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Resumen (abstract)

“El ingrediente mas importante es levantarte y hacer algo. Asi de simple. Muchas
personas tienen ideas, pero solo algunas deciden hacer algo hoy. No mafana. No la
siguiente semana. Si no hoy. El verdadero emprendedor actua en lugar de sofiar” - Nolan

Bushnell, emprendedor.

La siguiente Practica Dirigida trata sobre emprendedores. Personas sofiadoras que

buscan de una forma innovadora hacer crecer un pequefio negocio.

Una compafiia por mas diminuta que sea, siempre debe generar nuevas alternativas de
crecimiento y si nho sabe cémo hacerlo, debe buscar la ayuda adecuada para ejecutar
estas premisas proactivamente. Este es el propdsito principal del presente trabajo de
investigacion, que a manera de Practica Dirigida se da a la tarea de ayudar a una
pequefia empresa a explorar nuevas formas de crecimiento, para generar mayores

utilidades.

Bajo este orden de ideas y en conjunto con la gerencia general de la Pyme AYM Royal
Investments, se trabajé un Plan de Negociacién Internacional, un Plan de Importacion y
un Plan de Comercializaciéon en linea; con el fin de desarrollar una nueva linea de
producto para realizar ventas por Internet. El proceso conllevd la busqueda de
proveedores en distintos lugares de mundo y al final, la seleccion de una empresa
proveedora del continente asiatico, ubicada en Shenzhen, China. Se realizaron estudios
de contexto cultural, técnicas de negociacion, mejores practicas de importacion y

comercializacién; para que este proyecto sea implementado en el afio 2018.

Se espera que esta practica colabore no solo a nivel micro para engrandecer a una
empresa, sino también a nivel macro para hacer crecer nuestro pais, para generar
empleo y para apoyar principalmente a la persona emprendedora, la que se levanta cada
dia a trabajar por lo suyo sin feriados ni tiempo libre; sino con un espiritu de lucha, de
gue las cosas se deben hacer hoy, porque son pocos los valientes emprendedores que

se atreven a ejecutarlas.
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1. Presentacion
La organizacion AYM Royal Investments, es una pequefia empresa compuesta por dos
personas que se dedican a la comercializacion de productos a domicilio para mujeres
entre los veinticinco y sesenta y cinco afios de edad. Entre algunos de los articulos que
expende en el Area Metropolitana, se encuentran: las artesanias hechas a mano y la
joyeria de plata; su distribucion la realiza por medio de vendedoras visitadoras, que
manejan una cartera de clientes en la zona de San José. (Sol6rzano, 2015)

Generalmente, los productos que la empresa despacha son adquiridos en el mercado
local a distribuidores mayoristas; no obstante, se tiene la vision para el afio 2018, de
iniciar con nuevas lineas de producto, pero a través de la importacion directa, es decir,
dejar de depender de proveedores locales. La administracion desea expandir su oferta
con una nueva linea de joyeria de fantasia importada, por lo tanto, necesita buscar sus
propios proveedores en el mercado internacional. De igual forma, pretende cambiar su
estrategia de ventas: en lugar de visitadoras a domicilio, busca establecer una plataforma
Web para realizar transacciones en linea, por medio de comercio electrénico. (Montero,
2015)

Actualmente, la administracion de AYM Royal Investments, no tiene el conocimiento
sobre cémo incursionar en mercados internacionales para conseguir buenos proveedores
ni tampoco realizar negociaciones internacionales que le agreguen valor a su oferta. Asi
también, no posee las competencias para poder hacer llegar la mercaderia del mercado
internacional hasta el mercado local, realizar tramites de importacion y comercializar sus
productos por medio de una pagina web. Es por esta razén que la presente practica
profesional, tiene como objetivo general la realizacion de un plan de negociacion,
importacion y comercializacién para la empresa AYM Royal Investments; con el fin de
gue puedan lanzar al mercado nacional esta nueva linea de producto. Se espera
disefarles un plan que permita la transmisién del know-how requerido, para poder
cumplir con sus metas de crecimiento en el afio 2018.

A nivel general, una practica profesional que contribuya al crecimiento de una PYME,
también contribuye a la generacién de nuevos empleos y al crecimiento econémico

nacional (Gonzélez, 2004).
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2. Introduccién ala préactica profesional y su importancia

La préactica profesional dirigida que se desarrolla como Trabajo Final de Graduacion,
pone de manifiesto el proceso de llevar la teoria a la practica dentro de un contexto y un

entorno determinados.

Tal y como lo explica el psicélogo Albam Brenes (2003), esta alternativa de estudio,
consiste en la aplicacion creativa e innovadora del conocimiento tedrico-metodolégico
sobre la disciplina estudiada; donde la creatividad se vuelve esencial, pues ahi radica la
condicion verdadera del trabajo profesional, ya que el estudiante sera capaz de hacer
algo distinto y especial, que convierta su desarrollo en algo mas eficiente y méas técnico.

Este ultimo punto, a la vez constituye la diferencia entre esta opcién de graduacion y las
actividades practicas que algunas carreras exigen a sus estudiantes como parte del plan
de estudios regular. Esas practicas profesionales, como a menudo se les llama,
normalmente tienen el propdésito de familiarizar al estudiante con el ejercicio rutinario de
su disciplina, siguiendo una serie de pautas y esquemas dados por sus profesores. En
cambio, en la practica dirigida, se parte de la base de que el graduando ya maneja estas
labores rutinarias, las cuales ejecuta con mayor o0 menor destreza y por lo tanto, puede
comenzar a contribuir al avance del ejercicio de su profesion y esto lo hace disefiando y
probando métodos o formas que después podran ser usados por otros colegas para

mejorar la calidad de su trabajo.

Es por lo anterior, que la practica dirigida se deduce como un ejercicio de grandes
proyecciones académicas e incluso antropoldgicas, al adentrarse en un escenario
determinado y tomar decisiones profesionales que impactaran el futuro de la empresa u
organizacion en estudio. Precisamente en este caso particular, se pretende aplicar los
conocimientos teéricos adquiridos en la MAGNI, para que la empresa AYM Royal
Investments obtenga un plan estratégico en sus lineas de producto, listo para ejecutarse

en el afio 2018 y que a la vez contribuya con sus metas de crecimiento organizacional.
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3. Delimitacién de la practica

La practica dirigida sera llevada a cabo a durante el primer semestre del afio 2017. Se
acord6 con la empresa AYM Royal una reunidn quincenal en sus instalaciones en el
centro de Guadalupe, en la ciudad de San José; donde se marcaran las pautas a seguir y
se tomaran decisiones de acuerdo con las posibilidades econémicas y de inversion que

posee la empresa.

El horario de atencién sera solamente entre las ocho de la mafiana y las tres de la tarde;
solo se podré conversar con el sefior Emilio Montero, gerente general y la sefiora lleana
Soldrzano, coordinadora de ventas, en una reunion que no podra pasar de hora y media;
cualquier dia habil convenido por ambas partes. Esta es la razén por la cual, en temas de
empresa, el presente trabajo de investigacion solo cita bibliograficamente a dos
personas, el sefior Montero y la sefiora Sol6rzano. Los fines de semana no se

establecera ninguna reunion.

Con respecto a las posibilidades de seleccion de mercados internacionales para la
importacion del producto, no existira ninguna restriccion mientras la seleccién del pais o
paises proveedores sea la mas éptima en cuanto a costos y preferencias del mercado

meta.

4. Generalidades de la organizacion/empresa
La organizacién AYM Royal Investments constituye una pequefia empresa ubicada en el
canton de Goicoechea en la provincia de San José y fue creada en el afio 2005 con el
propésito de comercializar prendas de vestir, artesanias hechas a mano, productos de
belleza y joyeria fina de plata para mujeres entre los veinticinco y sesenta y cinco afos
de edad.

Actualmente, la empresa no figura como importador directo de los items que vende en el
mercado nacional, sino como un comprador mayorista que vende al detalle. Sin embargo,
entre sus metas de largo plazo, figuran las de convertirse en importador directo de los
bienes que comercializa, ya que el tema de trabajar con intermediarios, siempre acarrea

mas costos. No obstante, para poder lograr ser importador directo, tiene que haber una
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buena negociacién de por medio, una logistica planificada y evidentemente poseer el

know-how de cada proceso.

En el afio 2018, la empresa planea ampliar sus lineas de producto, con la inclusién en su
oferta, de productos de bisuteria y accesorios de fantasia con disefio y tendencia de
moda. Accesible para varios de nichos de mercado. Desea vender todo tipo de
complementos que puedan ser adquiridos por mujeres entre quince y cuarenta y cinco
afios edad, que vayan de clase media baja a clase media alta. Para esto ha decidido
comenzar a buscar proveedores internacionales productores de bisuteria de fantasia,
qgue elaboren articulos a precios bajos, los cuales permitan a AYM Royal competir en el
mercado costarricense (Solorzano, 2015).

Por otra parte, la empresa aspira cambiar su forma de comercializacion para esta linea
de bisuteria de fantasia; es decir, pasar de la venta al detalle y a domicilio, a las
transacciones mediante una plataforma web, por medio de comercio electronico. Este

tipo de comercializacion es nueva tanto para AYM Royal como para el pais en general.

De acuerdo con Saray Sojo (2001) colaboradora de la Universidad de Costa Rica, en su
publicacion “Comercio Electrénico en Costa Rica”: la autora manifiesta que en nuestro
pais existe muy poca oferta de productos expuestos en una venta directa por medio de
paginas web, que las tiendas virtuales que funcionan en el mercado nacional poseen
pocos articulos y que las empresas que son 100% virtuales no tienen imagen de marca,
por lo que el consumidor promedio es mas desconfiado al realizar sus compras en estos

sitios.

De esta forma, la compafiia AYM Royal enfrenta diversos retos en funcion de sus metas
de crecimiento para el periodo 2018. Y es por esa razén que la presente practica dirigida
pretende abordar las interrogantes en cuestion de negociacion, blsqueda de
proveedores, importacién y comercializacion, en la linea de bisuteria y accesorios de

fantasia.
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5. Generalidades de la persona supervisora

La doctora Kattia Chacén Bejarano, profesora de la Universidad Estatal a Distancia se
encuentra a cargo de la supervision de la practica dirigida. Actualmente, la Sra. Chacén
posee una maestria en Administracion de Empresas con énfasis en Mercadeo
(debidamente adscrita al Colegio de Profesionales en Ciencias Econdmicas de Costa
Rica). Asi también estd egresada del doctorado en Ciencias de la Administracion y se
encuentra graduada como master en Curriculum y Docencia Universitaria. Sumado a
esto, tiene una licenciatura en Psicologia (debidamente adscrita al Colegio de
Profesionales) y un posgrado en Especializacién de Entornos Virtuales del Aprendizaje
expedito por la Organizacion de Estados Americanos en Argentina.

6. Objetivos de la practica supervisada y objetivos de la MAGNI
La presente préactica supervisada coadyuva con los objetivos actuales de la maestria en
Gerencia de Negociaciones Internacionales, en los siguientes aspectos:
Objetivo 1: Contribuir con la formacién multidisciplinaria de profesionales de alto nivel
académico que promuevan el desarrollo y el bienestar de la sociedad costarricense en el

marco de los procesos de la mundializacion.

Relacién con la préactica supervisada: Al apoyar con el conocimiento adquirido en la
MAGNI, a una pequefia empresa, se busca el bienestar de la sociedad costarricense,

pues se promueve la generacién de empleo y el crecimiento econdmico del pais

Objetivo 2: Fortalecer las habilidades gerenciales especializadas para el liderazgo y la
toma de decisiones estratégicas, en un complejo y dinamico entorno regional e

internacional, multicultural y pluriétnico.

Relacion con la practica supervisada: se pretende aplicar las habilidades gerenciales y la
toma de decisiones aprendidas en la MAGNI, para que la empresa AYM Royal
Investments logre internacionalizar su operacién y genere nuevas alternativas en su

oferta de productos desde mercados internacionales.

Objetivo 3: Satisfacer las demandas de cuadros profesionales de las empresas y las

organizaciones que se desenvuelven en el campo de la negociacion internacional.
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Relaciébn con la practica supervisada: se pretende que la empresa AYM Royal
Investments adquiera el conocimiento profesional necesario para establecer
negociaciones internacionales con nuevos proveedores; por lo tanto, se procura
recomendar un plan de negociacién, importacidbn y comercializacion, para otorgarle a
AYM, las herramientas necesarias en funcion de alcanzar las metas que la organizacion
se plantea, para el afio 2018.
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CAPITULO 2. Marco tedrico
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Objetivo general

Elaborar un plan de negociacion internacional, importacion y comercializacion en linea,
para la empresa AYM Royal Investments; que permita la ampliacion de una nueva linea
de producto y un nuevo modelo de negocios, que contribuya con sus metas de
crecimiento para el periodo 2018.

Objetivos especificos

1. Desarrollar un plan de negociacion internacional para lograr la asociacién con

proveedores de otros paises, en el campo de la bisuteria y accesorios para mujeres.

2. Crear un plan de importacion, que permita el traslado de la bisuteria y accesorios
para mujeres, del mercado internacional al mercado local, de acuerdo con los paises

seleccionados como proveedores.

3. Realizar un plan de comercializacion a través de una pagina web, para la venta de la
bisuteria y accesorios para mujer en el mercado nacional, donde se utilicen las

herramientas de comercio electrénico y plataforma en linea.

1. Plan de negociacién internacional
La Camara de Inversién y Comercio Mexicana (Pro México, 2015), en su pagina web,
plantea una breve explicacion sobre la definicién de un plan de negocios internacional y

su importancia.

Esta organizacion gubernamental explica a los empresarios que un plan de negociacién
internacional es un documento que especifica en lengua escrita, una negociacion que se
pretende iniciar 0 que ya se ha iniciado. En él se expone un proposito particular de
alguna empresa; un estudio comercial, técnico, financiero y de organizacion; que incluye
temas como los canales de comercializacion, el precio, la distribucion y el modelo de
negocio.

Para emprender un plan de negociacion, se debe considerar la creacion de un proyecto
escrito que evalle todos los aspectos de la factibilidad econdmica de su iniciativa

comercial con una descripcion y analisis de sus perspectivas empresariales.
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El plan de negociacién es un paso esencial que debe tomar cualquier empresario
prudente, independientemente de la magnitud de su empresa. Este plan toma en cuenta
dos puntos importantes: en primer lugar, definira y enfocard su objetivo, donde se hace
uso de informacion y andlisis adecuados. En segundo lugar, se puede usar como una
herramienta de ventas para enfrentar importantes relaciones, incluidas aquellas con

prestamistas, inversionistas y bancos.

En definitiva, el proceso expansivo e indetenible de la globalizacién ha obligado a los
empresarios a formarse en su capacidad comercial y negociadora con el mundo exterior.
Sin embargo, es importante que no solo ellos estén inmersos en esta tematica; su
personal de trabajo o aquel que esté capacitado para ello, también deberia tener acceso
a los aspectos mas significativos del comercio exterior, la logistica, el impacto que esto
implica en la organizacién y hasta los aspectos legales relacionados con el plan de

negocio internacional.

Bajo esta linea, la revista mexicana Soyentrepreneur.com (2015), agrega que es
frecuente que los pequefios emprendedores tiendan a pensar que la posibilidad de hacer
negocios en el exterior esta reservada so6lo a aquellas empresas gue cuentan con un

gran capital, pues ven esta posibilidad como algo complejo y de dificil acceso.

Pero, en realidad, esto esta lejos de ser cierto, puesto que la exportacion e importacion
de productos, puede ser una alternativa muy rentable y atractiva para empresas de todos
los tamafios. Aun hoy mas, debido a la abundancia de tratados de libre comercio que
abren las puertas de mercados productores muy convenientes para los comerciantes.
Antes de establecer un plan de negociacion internacional, se debera tener presente los

conceptos tedricos que se exponen a continuacion.

1.1 La negociacion

Igual que muchos autores, para Herndndez (2013) comienza por ser un arte aplicado a
las circunstancias méas diversas, que poco a poco se transforma en un proceso donde se
emplea el intercambio voluntario entre varias partes. Sobre esta idea, Lewicki (2008) la
describe como un proceso social muy complejo, ya que muchos de los factores que

moldean sus resultados, suceden fuera del nicleo de accion, es decir, antes de que las

23



partes comiencen a conversar, ya que siempre se ven afectadas por todo el contexto que

esta a su alrededor.

Una negociacion no es un procedimiento reservado para los diplomaticos talentosos, los
vendedores destacados o los fervientes defensores de una causa organizada; es algo
que todos hacen casi a diario. Si bien, muchas veces lo que esta en juego no es tan
trascendental como los acuerdos de paz o las grandes fusiones corporativas, todas las
personas negocian; a veces por cosas importantes, como un empleo nuevo y otras por

situaciones minimas, como quién lavara los platos.

Es por eso que cualquiera puede emitir un criterio para definir la negociaciéon. Sin
embargo, el psicélogo Charles Ikle (1964) precisa este criterio acertadamente, cuando
explica que negociar es un desarrollo mediante el cual se presentan propuestas
especificas en la busqueda de un interés comun, donde intereses conflictivos estan
presentes (p.113). Esta definicidén resalta la naturaleza mixta de las negociaciones, donde
coexisten intereses comunes e intereses en conflicto. Si las partes muestran
disposiciones idénticas, entonces no habria necesidad de negociar, de hecho, deberia de
existir armonia absoluta en su comportamiento. Asi también cuando los intereses de las
partes no pueden ser satisfechos simultaneamente, tampoco existe espacio para la

negociacién, nadie esta dispuesto a emitir concesiones sin recibir nada a cambio.

A esta premisa también puntea Lewicki (2008), cuando separa el concepto de
concertacién de negociacion, que para muchas personas significa lo mismo, ya que
utilizar el concepto de concertacion seria solo para describir situaciones competitivas
donde uno gana y otro pierde, como en las discusiones por los precios que ocurren en un
almacén, un mercado callejero o un lote de automaviles usados y el término negociacion
deberia emplearse para hablar de situaciones donde ambas partes buscan beneficios o

al menos soluciones aceptables en un conflicto administrado.

De este modo, hay que considerar que en una negociacion se necesita tanto el conflicto
como la cooperacion, las partes no solo plantean demandas, sino que deben estar
dispuestas a hacer algunas concesiones con el propoésito de aprobar otras; bien lo
recalca Hernandez (2013) cuando afirma que en la practica un buen negociador

intercambia concesiones (p.54).
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1.2 Los elementos de la negociacion

Quiénes han escrito sobre negociacion aseguran, que hay varias caracteristicas
comunes para todas las situaciones. A continuacién, se resumen varias premisas

planteadas por algunos autores.

Segun Ury (2003):

1. La negociacion puede ser un juego de suma cero; o tener como objetivo lograr un
acuerdo beneficioso para las partes. En definitiva, los enfoques medulares de la
negociacioén son el regateo y la solucion conjunta de problemas. La eleccion de
alguno de estos dos enfoques no es facil y depende del grado del conflicto, la
importancia de la relacion y la percepcién del enfoque del otro. El regateo se basa
en poder, mientras que la solucién de problemas se basa en la confianza y en la
informacion; y casi todo lo que aumenta el poder, reduce la confianza y el flujo de
informacion; y viceversa. En realidad, el regateo implica un juego de suma cero,
ya que la ganancia de una parte es igual a la pérdida de la otra, mientras que la
solucion conjunta significa un juego de suma variable, derivado de la existencia
de intereses comunes y la basqueda de la mejor solucion conjunta. La eleccion

del enfoque correcto depende de la situacién y de la habilidad del negociador.

2. Puede existir o no relacién entre las partes negociadoras: para esto es necesario
medir cual es el grado de interdependencia, si se trata de una relaciéon prolongada
con intereses a corto o largo plazo, o si va a ser una discusiéon de una vez en la

vida.

3. La parte humana es un factor clave, debido a que la razén y la légica son los
principales elementos que pueden influir en una negociacién, independientemente
de los aspectos técnicos o financieros. Los buenos resultados psicolégicos,
implican que todos tengan una sensacion satisfactoria en relacion con el acuerdo

y el proceso mediante el cual se logré dicho convenio.

4. El equilibrio del poder: siempre sucede en una negociacién y puede presentarse

el caso que una de las partes ejerza mas poder que otra dentro de una relacion
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continua entre ambas, 0 que el poder que ejerce una parte sea igual al de la otra

sobre diversos elementos de la relacién existente.

Segun Pardo et al (2005):

1-

Siempre hay dos o mas partes, es decir dos 0 mas personas, grupos u
organizaciones: aunque hay personas que pueden “negociar’ consigo mismas:
como cuando alguien analiza si debe dedicar la tarde del sdbado a estudiar, jugar
tenis o presenciar un juego de fatbol. La negociacion se considera
invariablemente entre las personas, dentro de grupos y entre los grupos.

Existe un conflicto de necesidades y deseos entre dos 0 mas partes: es decir, uno
no necesariamente quiere lo mismo que el otro y las partes deben buscar una

manera de resolver el conflicto.

Las partes negocian por decision propia: es decir, porque piensan que pueden
obtener un mejor acuerdo al negociar y no so6lo aceptar lo que la otra parte
voluntariamente les concede o permite. En gran medida, una negociacion es un
proceso voluntario, aunque hay ocasiones para negociar y otras para no negociar.
Por ejemplo, No se negocia cuando se esta ante una situacion donde se puede
perder todo, se deben elegir otras opciones. Cuando no se tiene capacidad.
Cuando la contraparte pide algo poco ético o moralmente inadecuado. Cuando no
se obtiene nada con el resultado o cuando la presion del tiempo funciona en
contra. Cuando la persona se da cuenta que su contraparte actla de mala fe o

simplemente no ha habido una etapa de preparacién adecuada.

1.2.1. Las etapas de una negociacion

El profesor Hernandez (2013) plantea, que da igual si se negocia un tratado internacional
o un acuerdo con un compariero de la oficina, pues toda negociacion es un proceso de
cinco fases y en cada una se aplican comportamientos diferentes. Hay personas que
siempre tienen prisa por llegar a un acuerdo, ya sea porque la negociacién les provoca
ansiedad o porque les incomoda negociar. Estas personas tienden a saltarse cuatro de
las cinco fases para ir directo al cierre del trato, si bien haran que el trato acabe pronto,

posiblemente generen peores acuerdos, que si hubieran seguido el orden de las etapas.
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En esto no hay atajos, cuanto mas se agote el tiempo para un negociador, mas

posibilidades tendra para descubrir o que quiere la otra parte.

Las cinco fases de la negociacion se describen a continuacion:

Preparacion: La pregunta clave en esta fase es ¢,Qué es lo que se quiere conseguir? Se
deben anotar los objetivos y su orden de prioridad. Un negociador que no se prepara, se
limita a reaccionar ante los movimientos del contrario sin tomar ninguna direccion. Se
puede identificar, porque cuando acude a la mesa, asume una actitud que Hernandez
(2013) describe como: “Yamos a ver por donde respiran estos” y es ahi donde el
adversario percibe que su contrincante no sabe de qué esta hablando, gana confianza en
si mismo, aumenta sus expectativas y se atreve a pedir mas. La preparacion de un

negociador lo vuelve mas flexible y mas despierto frente a lo inesperado.

Segun Shoonmaker (1990) la preparacion involucra los siguientes pasos:

-Elaborar una lista de posibles asuntos que pueda presentar alguna de las partes con el
propésito de estar preparado en aguellos temas que no exista seguridad de que seran
discutidos y evitar las sorpresas en el transcurso de las negociaciones. Si la lista de
asuntos es muy extensa por la cantidad de temas a tratar, lo recomendable es dividirla en
categorias logicas. Las partes pueden agrupar los temas y clasificarlos seglin su

importancia.

-Determinaciéon de los objetivos: es necesaria para cada asunto y es recomendable
dividirlos entre esenciales y deseables. En el caso de los objetivos esenciales hay que
decir lo que se debe obtener, segin el punto minimo o maximo del acuerdo (PMA) que el
negociador esté dispuesto a aceptar. En el caso de los objetivos deseables es necesario
decidir lo que al negociador le gustaria obtener. El punto minimo o maximo del acuerdo
(PMA) es el resultado de un andlisis cuidadoso de las alternativas que el negociador
tiene frente al otro negociador, lo protege de concesiones excesivas y le ayuda a tomar

decisiones.

-Andlisis de la situacién: una vez que el negociador ha delimitado sus objetivos, es

necesario que centre su atencion hacia la contraparte. El negociador debe estudiar los
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objetivos de su contraparte, analizar las percepciones que tiene de la situacion, la actitud

de la contraparte hacia él, el equilibrio del poder y la probable estrategia que emplee.

-Planificacion de la estrategia: las estrategias se refieren a los medios para que el
negociador logre sus objetivos, no a los objetivos mismos. Los buenos obijetivos y los
buenos andlisis de la situacion no compensan una estrategia deficiente. El negociador
debe elegir un enfoque general coherente, que le servird de base para la credibilidad. Por
ejemplo, un enfoque cordial y una oferta irracional creardn dudas tanto acerca de su
oferta como de su cordialidad. El enfoque general debe adaptarse a la situacion general.
Algunas veces el andlisis previo de una negociacion, demuestra que el negociador no
tiene informacion suficiente, sin embargo, es necesario planificar el tipo de preguntas que
se pueden hacer a la contraparte. A veces lo mejor es una pregunta directa; en otras
ocasiones, una conversacion informal, o una oferta con ciertos intercambios, todo

dependera de la informacién con la que se trabaje y las habilidades del negociador.

Exploracién: constituye una consecuencia de la fase de planificacion estratégica, pues
en la mesa de negociacion, se debe investigar, explorar y dialogar con la contraparte. El
objetivo de esta fase es mediante la discusion constructiva, dar respuesta a la siguiente
pregunta: ¢ Qué quiere el otro? Por lo tanto, el profesor Hernandez (2013) recomienda las
siguientes premisas: Formular preguntas para escuchar a la contraparte. Escuchar las
respuestas de la contraparte, aungue molesten. Decirle a la contraparte lo que se desea,
pero no cuanto se desea. Prestar atencion a las sefales del otro. Clarificar bien lo que
quiere el otro y comprobar las propias suposiciones.

Esta fase consume 60% del tiempo de la negociacion, cuanto mas tiempo se haga hablar
al otro para que clarifique y explique su posicion, mas informacion brindara sobre la
firmeza o provisionalidad de su posicion. Solo se podra pasar a la tercera fase si sé es

capaz de recapitular lo que quiere el otro.

Propuesta: una propuesta es una oferta o peticion diferente a la posicion inicial. Nada
ocurre en una negociacién hasta que las dos partes avanzan en sus propuestas. Cuanto
mas tiempo se logre estar en la mente del otro, mejor se entendera su historia y se
tendra mas posibilidad de que acepte las proposiciones.

Para que sea digna de este nombre, toda propuesta se compone de dos elementos: las

condiciones y las ofertas. Las condiciones son lo que el negociador desea que haga su
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contraparte y las ofertas lo que el negociador esta dispuesto a hacer por su contraparte.
El profesor Dawson (2013) plantea tres ejemplos tipicos

e Necesito que me hagas un descuento de un 5%, dice el comprador. Esto no es
una propuesta, es una peticién que una de las partes exige a la otra. Aqui solo
hay una condicion sin oferta.

e Te hago un descuento de un 5%, dice el vendedor. Esto tampoco es una
propuesta, es una rendicion. Se le da al otro la oferta sin pedir una condicién a
cambio. Un movimiento asi debilita al vendedor.

e Sime paga el pedido de contado, le hago un 5% de descuento; jAhora si! Hay

una condicién y una oferta.

Aunque algunos antiguos libros de negociacién recomiendan que la otra parte plantee la
primera oferta; hoy se sabe que ya no funciona asi. Segun Dawson (2013) cuando se
adopta esa postura, hay un 45% de probabilidades de que la contraparte ofrezca algo
gue no es de interés y un 45% de que ofrezca menos de lo que se quiere. Eso significa
gue solo hay un 10% de probabilidades que ofrezca mas de lo que se espera. Si una
persona quiere vender su casa y le pregunta a un posible comprador que cuanto le da,
este seguro le ofrecerd un precio menor al que el duefio tiene pensado. Y entonces el
duefio ahora tendra dos problemas, convencer al comprador para que suba el precio y

convencerlo de que vale mas.

Asi también, el negociador debe cuidar el tono y la seguridad al hablar y presentar sus
propuestas sin rodeos ni vacilaciones, tratar de ir directo al grano; pues si el negociador
no se muestra seguro de su propuesta, no puede esperar que su contraparte también lo
esté. De igual forma, las proposiciones deben ser lo mas realistas posibles, ya que
empezar con propuestas de cualquier manera y moverse dando saltos, es tipico de los
gue no cierran acuerdos. Muchos libros recomiendan pedir el doble con el fin de tener
espacio para bajar el precio; sin embargo, en este trabajo de investigacion, interesa
exponer la premisa del profesor Fernandez (2014) que invita a proponer con
“Moderacion”; es decir, moverse sin dar grandes saltos. Esta idea se ejemplifica en la

siguiente tabla:
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Tabla 1.

Titulo: Dos formas de cerrar un acuerdo

Negociador A Negociador B
400 100
350 120
300 135
250 145
200 155

Acuerdo en 165

Fuente: Fernandez (2014)

En el ejemplo de la Tabla 1, el movimiento del negociador A baja desde 400 hasta 200
para cerrar el acuerdo y el movimiento del negociador B sube de 100 a 155 para cerrar el
acuerdo en 165. En este caso el que obtiene el cierre es el negociador B, pues se movié
moderadamente, mientras que A concedi6 demasiado y dej6 ver que no estaba
comprometido con su posicion inicial. Aquellas propuestas que plantee la contraparte
siempre deben ser escuchadas sin interrupciones, cortar la conversacion a la
contraparte, jamas va a compensar un trato, pues quiza se esta dejando de escuchar
algo importante que el otro iba a proponer. Escuchar y analizar lo que dice la contraparte
abre nuevas puertas para captar sefales en las areas donde el otro estara dispuesto a

dialogar.

Intercambio: es el corazon de toda negociacion, pues en esta fase se produce la
verdadera transaccién de propuestas concretas. La pregunta clave aqui es ¢Qué es lo
gue efectivamente voy a intercambiar? Se trata de obtener algo a cambio de renunciar a
otra cosa. Es la fase de maxima atencidon porque una concesion mal valorada no
producira efectos en la otra parte. Se debe intercambiar lo que tiene valor para la

contraparte, no lo que tiene valor para el negociador.

Acuerdo o cierre: la pregunta clave en este punto es ¢Se ha obtenido lo deseado? Y si
la respuesta es afirmativa, deberia procederse con el “cierre”, asi como con la firma de
un “acuerdo por escrito” y evitar malentendidos. El objetivo de toda negociacién es cerrar
un acuerdo. Aunque en realidad, es mas que eso, es la posibilidad de abrir una relacién

futura.
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El momento de cierre de una negociacion se aproxima cuando las dos partes empiezan a
hablar de asuntos que no son los principales, tales como la fecha y el lugar de entrega o
las preparaciones de un transportista en la cadena de abastecimiento. El profesor
Hernandez (2013) plantea las siguientes consideraciones a tener en cuenta durante un

cierre de negocios.

-Se debe negociar hasta el Ultimo segundo: si se ha conversado durante dias y al final de
la negociacion, la otra parte hace preguntas tipicas como: ¢ Tienes el producto en azul?
¢ Viene con garantia de dos afios? ¢ Estan los fletes incluidos? Ese tipo de preguntas no
se contestan con un “si”, porque eso es gratuito. Un negociador no dice “si”; en vez de
contestar afirmativamente a cada una de las preguntas para cerrar el acuerdo, el
negociador debe proceder a contestar de la siguiente manera: Si cerramos el acuerdo
ahora, te lo suministro en azul. Si cerramos el acuerdo ahora, te damos los dos afios de
garantias. Si cerramos el acuerdo ahora, se incluiran los fletes.

En conclusién, el “si” que un negociador debe utilizar es un “si” condicional y no un “si”
con tilde, ya que el primero es para intercambiar y fortalecerse, pero el segundo es para
debilitarse.

-Se debe manejar la doble incertidumbre: cuando se esta en la etapa de cierre, las partes
deben enfrentarse a un dilema: saber si se han conseguido todas las concesiones
posibles del otro y llegar al acuerdo antes de que el otro saque mas concesiones de la
empresa. Ninguna de las partes puede estar segura del limite de la otra. Es por eso que
el negociador asertivo, cuando se da cuenta que ha llegado a su propio limite de

concesiones, debe buscar el cierre inmediato de la negociacion.

1.2.2. El método de la negociacion segun principios

Existen cuantiosos métodos de negociacion publicados por diversos autores, que
permiten llegar a acuerdos exitosos. No obstante, para efectos de este trabajo: el método
de negociacion segun principios, se considera coadyuvante con el objetivo general y los

objetivos especificos, de la presente practica dirigida.

31



Asi, los autores Fisher y Ury (1994) explican que esta formula fue desarrollada por el
Proyecto de Negociacion de la Universidad de Harvard como una alternativa a la
negociacién basada en posiciones. Basicamente, el sistema fue disefiado para producir
resultados prudentes en forma eficiente y amistosa; es duro para los argumentos y suave
para las personas y puede ser utilizado si se discuten uno o varios asuntos y cuando
negocian dos o mas partes en una negociacion formal o informal.

Este se resume en cuatro principios basicos y puede usarse casi en cualquier
circunstancia, su objetivo es que cada parte llegue a entender los intereses de la otra y
asi cada una puede colaborar en la generacion de opciones que sean mutuamente
ventajosas. Consiste en concentrase en los intereses bésicos, en las opciones de
beneficio mutuo y en criterios justos; el negociador se comunica con la otra parte como

ser humano, en forma directa y con empatia, facilitando el logro de un acuerdo.

Los cuatro principios se explican a continuacion:

1. Separar a las personas del problema:

En cualquier tipo de negociacion existe la tendencia a olvidar que “la otra parte “es un ser
humano con emociones, valores, diferentes puntos de vista y, ademas: impredecible. Por
esta razon, tratar a los otros como seres humanos sujetos a reacciones humanas puede

representar una gran ayuda o llevar la negociacién al fracaso.

Asi, la percepcion, la emocién y la comunicacién son tres categorias basicas que
permiten orientar el trato hacia la otra parte en una negociacién, estas tres, se explican a

continuacion:

Percepcion: el negociador debe comprender la situacion de la manera en que la aprecia
la otra parte, la forma en que el otro ve el problema. La comunicacién clara y convincente
de lo que se quiere decir y de lo que la otra parte desearia escuchar, es clave para poder

llegar al acuerdo satisfactorio en ambos lados.

Emocion: consiste en reconocer las emociones y discutir con la otra parte sobre las
emociones comunes para resaltar la seriedad del problema; esto provoca que las mismas
sean menos reactivas y aporte mucho valor a la negociacion basada en intereses

comunes.
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Comunicacién: consiste en escuchar atentamente lo que su contraparte le dice,
comprenderla y con eso respaldar los propdsitos de ambos para obtener decisiones

conjuntas.

2. Concentrarse en los intereses, no en las posiciones

En una negociacién se tiende a suponer que debido a que las posiciones del otro
siempre se oponen, entonces que sus intereses también se oponen; sin embargo, un
andlisis detallado de los intereses subyacentes puede mostrar que existen mas intereses
comunes y compartidos, que intereses opuestos. En los hechos, tanto los intereses
compartidos como los intereses diferentes pero complementarios, pueden ser la base de
un acuerdo prudente. Para reconocer los intereses en una negociacion no solo es

necesario tener claros los propios, sino también los de la otra parte.

3. Inventar opciones de mutuo beneficio
Una de las herramientas mas Utiles que tiene el negociador, es la habilidad para inventar
opciones. Sin embargo, en la mayoria de las negociaciones se presentan cuatro

obstaculos que impiden dicha invencién:

-Los juicios prematuros: la critica prematura que recae sobre una nueva idea, inhibe la

imaginacion, la creatividad y aumenta el temor de debilitar la posicion como negociador.

-La busqueda de una sola respuesta: la mayoria de las personas piensan que la

invencién no es parte del proceso de negociacion.

-El supuesto de que el pastel es de tamafio fijo: surge cuando los negociadores perciben
gue la situacién es esencialmente todo o nada; por lo que se cierra la posibilidad de

hacer concesiones que permitan lograr un acuerdo.

-La creencia de que “la solucion del problema de ellos es de ellos”: cuando cada parte se
preocupa so6lo por sus propios intereses, es necesario encontrar una solucion que sea
atractiva desde el punto de vista de los intereses de la otra parte; de esta forma podra

satisfacer sus propios intereses.
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Para que el negociador pueda superar los obstaculos anteriores e inventar opciones
creativas es necesario separar el acto de inventar de la decisiébn. Lo conveniente es
inventar primero y luego decidir. Para esto, trabajar una tormenta de ideas con la otra
parte, logra generar un clima de solucion de problemas, pues compromete a todas las

partes a tomar conciencia de las preocupaciones de la otra.

4. Insistir en que los criterios sean objetivos: el método de negociacion segun principios,
hace énfasis en el hecho de comprometerse a lograr una solucién basada en principios,
no en presiones. Este método de negociacion produce acuerdos prudentes en forma
amistosa y eficiente; en la medida en que se tengan mayor numero de criterios de
equidad y eficiencia. De esta manera, es mas facil tratar con las personas cuando ambas
discuten criterios objetivos para solucibn de un problema. Para identificar criterios
objetivos y utilizarlos en una negociacién es necesario aprender a escuchar las razones
del otro y no ceder nunca ante la presién, solo ante principios; la presion puede adoptar
muchas formas, tales como sobornos, amenazas, una referencia a la confianza o

simplemente negarse a aceptar.

1.2.3. El poder del MAAN en el método de negociacidén segln principios

Los autores Roger Fisher y William Ury (1994) explican el poder del MAAN en cualquier
negociaciéon que se lleve a cabo basada en principios. De acuerdo con los autores, un
método de negociacidon tiene como propdsito cumplir dos objetivos: proteger al
negociador de aceptar un acuerdo que debe rechazar y ayudarlo a utilizar al maximo las
ventajas que pueda tener, de tal manera que cualquier acuerdo al que llegue, satisfaga

sus intereses lo mejor posible.

En relacion con el primer objetivo, es necesario sefialar que un buen negociador trata de
protegerse de alcanzar un mal acuerdo definiendo con anticipacién el peor de los
resultados aceptables: “Su minimo”. Por lo tanto, el desarrollo de la mejor alternativa al
acuerdo negociado (MAAN) es el criterio con el cual, un negociador debe juzgar cualquier
propuesta y es el criterio que puede protegerlo de aceptar un acuerdo desfavorable y
rechazar términos que seria conveniente aceptar. Es decir, el MAAN le permite al
negociador determinar el “minimo aceptable” en un acuerdo y al mismo tiempo, ayuda a

mejorar ese minimo. No obstante, no debe dejarse de lado el hecho de que en una
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negociacién determinada existe la posibilidad de que ambas partes tengan un MAAN tan
atractivo que decidan retirarse de la negociacion, en forma amigable y eficiente sin haber

logrado el acuerdo con el fin de explorar otras posibilidades.

1.2.4. Lanegociacion internacional

Si bien el interés por el intercambio internacional entre paises ha existido durante siglos,
para Lewcki et al (2008) su frecuencia ha aumentado considerablemente en los ultimos
30 afos. En la actualidad las personas viajan con mas frecuencia y mas lejos,
promoviendo e incrementando el alcance de las negociaciones internacionales. Para
muchas organizaciones la negociacion en otros paises se ha vuelto la norma y no una
actividad exotica que solo ocurre ocasionalmente. Se han escrito numerosos libros y
articulos, desde perspectivas académicas y practicas, acerca de las complejidades de
negociar a través de las fronteras, con una persona de un pais, cultura o region,

diferentes.

En este sentido los profesores Arvind Phatak y Mohammed Habib (1996) plantean que en
las negociaciones internacionales influyen dos contextos generales: el contexto ambiental
y el contexto inmediato. El contexto ambiental incluye las fuerzas ambientales que no
controla ninglin negociador y que afectan la negociacion. El contexto inmediato incluye
factores sobre los cuales los negociadores parecen tener cierto control. Para captar la
complejidad de los procesos y los resultados de una negociacién internacional es

importante comprender la funcién de los factores en los contextos ambiental e inmediato.

1.2.5. Factores del contexto ambiental:

El pluralismo politico y legal: las empresas que realizan negocios en otros paises,
generalmente trabajan con sistemas legales y politicos distintos. Estas pueden
experimentar implicaciones por impuestos, estandares laborales, codigos de leyes
contractuales y estandares por imposicion. Adicionalmente, las consideraciones politicas
alientan o desalientan las negociaciones empresariales en diferentes paises en épocas
distintas. Por ejemplo, realizar actualmente negocios en China es totalmente diferente a

como era tan solo 15 afios atras.
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La economia internacional: el valor del tipo de cambio de las divisas internacionales
gue suele fluctuar, debe ser considerado dentro de los contratos de negociacion entre
paises. El riesgo suele ser mayor para la parte que debe pagar en una moneda de un
pais que no es el suyo. Cuanto menos estable es la divisa, mayor es el riesgo para
ambas partes. Ademas, cualquier fluctuacion importante en el valor de la divisa podria
afectar mucho el valor del acuerdo y convertirlo en una ganancia inesperada para una 'y

una pérdida importante para la otra.

Los gobiernos extranjeros y las burocracias: los paises difieren en la medida en que
el Gobierno regula las industrias y las organizaciones. Las empresas en occidente
generalmente estan libres de intervencion gubernamental, aunque algunas estdn mas
reguladas que otras, por ejemplo, las de electricidad o telecomunicaciones; algunos
estados también presentan regulaciones especificas mas complejas que otros. Asi
también algunos gobiernos de paises en desarrollo o paises excomunistas supervisan
estrechamente las importaciones o mantienen monopolios que convierten los negocios

legitimos en prohibitivos para ciertos estados.

La ideologia: en muchos paises de occidente se suele compartir la ideologia comun
sobre los beneficios del individualismo y el capitalismo. Los ciudadanos confian mucho
en los derechos individuales, la superioridad de la inversion privada y la importancia de
obtener ganancias en los negocios. Los negociadores de otros paises no siempre
comparten esta ideologia. Por ejemplo, algunos negociadores de China y Francia insisten
en que los derechos de un grupo son mas importantes que los derechos individuales y
gue las inversiones publicas ofrecen una mejor asignacion de los recursos que la
inversion privada. Los choques de ideologias aumentan el reto de la comunicacion en las
negociaciones internacionales en el sentido mas amplio, porque las partes pueden

disentir en los niveles mas fundamentales acerca de lo que se negocia.

La cultura: las personas de culturas diferentes en efecto negocian de manera distinta y
pueden interpretar de otra forma los procesos fundamentales de una negociacién; como,
por ejemplo, qué factores son negociables y el propdsito principal del negocio. Asi
también dependiendo de la cultura las personas abordan las negociaciones de manera
deductiva, es decir, pasan de lo general a lo especifico; mientras que otras culturas son

mas inductivas, pues concilian una serie de problemas especificos que remiten al area de
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acuerdo general. Por otra parte, en algunos paises las partes relacionan los problemas
principales al mismo tiempo que consideran su relacion mas o menos incidental, en otros
lugares la relacion entre las partes es el punto de atencion principal de la negociacion y
los problemas principales del acuerdo mismo son mas o menos incidentales. Este

contexto se abordard méas adelante desde la perspectiva de otros autores.

1.2.6. Factores del contexto inmediato

Los niveles de conflicto: en el proceso de negociacion y en el resultado también
influyen el nivel de conflicto y el tipo de interdependencia de las partes. Las situaciones
de mucho conflicto relacionadas con la etnicidad, la identidad o la geografia, son mas
dificiles de resolver. Algunos ejemplos son lugares como Irlanda del Norte y Medio
Oriente. Sin embargo, hay evidencias historicas de que las guerras civiles concluyen a
través de un acuerdo institucionalizado y detallado que prohibe el uso de la fuerza
coercitiva y promueve la distribucion justa de los recursos y el poder politico que conduce
a acuerdos mas estables. Los autores Phatak y Habib (1996) aseguran que muchas
personas entre paises no se ponen de acuerdo porque manejan distintos conceptos en
ciertos elementos importantes para una negociacion, como la seguridad, la soberania o

los derechos histéricos

Los resultados deseados: ciertos factores tangibles e intangibles también desempefian
una funciébn importante para determinar el resultado de las negociaciones
internacionales. Algunas culturas lo Gnico que manifiestan muchas veces es una gran
necesidad de reconocimiento, otras prefieren acordar resultados menores a corto plazo a
causa de la importancia de su relaciobn a largo plazo. El desafio de todos los
negociadores internacionales es comprender las numerosas influencias simultaneas de
varios factores sobre el proceso y el resultado de la negociacién y actualizar esta

comprension cuando cambien las circunstancias.

Los beneficiarios inmediatos: estos beneficiarios basicamente son los negociadores
mismos, al igual que las personas a quienes representan directamente, como los
gerentes, los empleados y las juntas directivas. Los beneficiarios afectan las
negociaciones de muchas maneras; ya que es evidente que las habilidades, las aptitudes

y la experiencia internacional de los negociadores tienen un gran impacto en el proceso.
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Las personas pueden estar motivadas por factores intangibles, como, por ejemplo, cémo
los hara ver el resultado ante su contraparte, sus superiores y en general, en su carrera

profesional.

1.2.7. Conceptuacién de la culturay la negociacion

Concepto de cultura

Si bien es cierto que, de acuerdo con los autores Ledn & Pla (2004), tras la caida del
Muro de Berlin numerosos ciudadanos de los paises del este de Europa manifestaron su
anhelo por beber Coca Cola, comer hamburguesas, conducir coches alemanes o, en
definitiva, consumir cualquier producto de la sociedad occidental, especialmente si era
estadounidense. No hace falta ir hasta el Irak ocupado tras el derrocamiento de Sadam
Hussein, para darse cuenta de que no en todo el mundo se desea vivir de la misma

manera.

Afortunadamente el mundo continla siendo multicultural y las empresas que desean
hacer negocios internacionales deben entender como las diferencias culturales entre
ellos pueden influir sobre su negocio. Para poder ofrecer una buena preparacion
transcultural la empresa necesita conocer cuales son los elementos que influyen sobre la

cultura y el propio significado de la misma.

Sobre esta premisa, Garcia (2014) define la cultura dentro de una estrategia de negocios
como el conjunto de normas, actitudes y valores implicitos a un colectivo humano, que lo
dotan de identidad nacional y dan sentido a las conductas de sus integrantes. Esta
definicion ilustra un concepto amplio de cultura, puesto que la relaciona con colectivos
humanos sin especificar su alcance. Por valores se entienden las ideas preconcebidas
sobre aquello que el colectivo considera adecuado, correcto y deseable. Los valores se
concretan en normas que recogen las reglas y patrones sociales que marcan los modelos
de relacion con las sociedades. Los valores recogen las actitudes del colectivo hacia
conceptos como la espiritualidad, la libertad individual, la justicia, la democracia, el orden,
la lealtad, la responsabilidad social y colectiva, la igualdad entre géneros, el amor, el
sexo, la higiene, la salud, el respeto al medio ambiente. Los valores sociales pueden
hacer que las normas sanitarias para los productos alimenticios sean distintas entre

paises o que la salud pueda ser considerada un bien publico o simplemente un negocio.
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1.2.8. Caracteristicas de la cultura

Las caracteristicas de la cultura a nivel general se vuelen mas elitistas cuando se aplican
a aquellos individuos con un amplio bagaje de conocimientos o a aquellas actividades
relacionadas con la expresion intelectual y artistica. Sin embargo, bajo una linea de

negocios internacionales, Ledn & Pla (2004) la caracterizan de la siguiente manera:

e En primer lugar, la cultura no se transmite genéticamente, sino mediante la
convivencia. La cultura se infunde desde el nacimiento mediante procesos
educativos, con el ejemplo y la imitacion de las practicas habituales, lo que
permite que los individuos se adapten a vivir en otras culturas y puedan llegar a
integrarse en ellas. Si el hijo o la hija del talibAn mas fundamentalista de
Afganistan se criase desde su nacimiento en un kibutz israeli, sin que fuese
tenido en cuenta su origen biolégico, tendria la vision del mundo de un judio.

e La cultura sirve de guia al individuo y de alguna manera lo hace eliminando
grados de libertad en su conducta. La cultura condiciona el modo de actuar de las
personas, pero también proporciona respuestas y convenciones que le evitan
duda y plantearse alternativas frente a determinadas situaciones. En muchos
paises vaciar el cenicero del automdvil en la carretera, puede suponer un acto
libre, puesto que el individuo que lo lleva a cabo no da ningun valor al impacto
negativo que eso causa en el medio ambiente o0 en la imagen de su pais. Pero,
por ejemplo, para un aleman, que esta acostumbrado a separar todos los
residuos que genera en su hogar para que sean reciclados, ese es sin duda un
acto intolerante y una muestra de incivismo.

e Los origenes de las culturas suelen ser remotos y algunos de sus elementos
provienen de practicas ancestrales. El modo de vida tradicional ha forjado el
caracter de las personas durante generaciones. El clima de cada region es un
factor decisivo. En lugares gélidos en los que las personas deben prepararse
durante los cortos veranos para superar la escasez, la oscuridad y el frio de los
largos inviernos, las personas deben ser previsoras, acumular fuerzas y
provisiones para evitar perecer durante el invierno. Esto ha favorecido que en
culturas como las del norte de Europa se tenga una vision a largo plazo de las
necesidades, un caracter austero y reservado y la dependencia de un trabajo duro

y constante. En paises tropicales trabajar a un fuerte ritmo es agotador por el
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calor. Ademas, si la naturaleza es generosa el sustento se puede conseguir sin
necesidad de planificar y acumular alimentos, puede ser una forma de
desperdiciarlos, con lo que es factible vivir al dia, con una mentalidad que prima el
corto plazo. En estas circunstancias, la espontaneidad y la improvisacion permiten

adaptarse mejor a las condiciones del entorno.

1.2.9. Analisis de las diferencias culturales entre paises

1. El modelo de Hofstede

Muchos autores, concuerdan que el modelo mas utilizado en las ultimas décadas para
medir las diferencias culturales entre paises, fue disefiado por el psicologo social Greet
Hofstede (2010). Su modelo se elabor6 a partir de un estudio basado en 160.000
entrevistas a empleados de la multinacional IBM en todo el mundo, lo que le permitio

aislar el efecto de la cultura del pais, de la cultura de la empresa.

Hofstede consiguidé datos para una cincuentena de paises o grupos de paises, lo que le
permitié identificar cuatro dimensiones culturales a partir de las cuales caracterizé a los
distintos estados en cuatro dimensiones y para cada una de ellas elaboré un indicador

numeérico. Esas cuatro dimensiones se explican a continuacion:

e La distancia de poder: representa el grado en que los individuos con menor
poder en las organizaciones aceptan una distribuciéon desigual de poder. Entre
los paises con superiores indices de distancia de poder se encuentran
practicamente todos los paises latinoamericanos, excepto Costa Rica y los
asiaticos. En estos paises los directivos son bastante autocraticos y paternalistas;
y predominan las estructuras burocraticas con muchos niveles jerarquicos en los
que cada directivo cuenta con pocos subordinados puesto que los supervisa
estrechamente. Los subordinados ven limitada su capacidad de iniciativa, puesto
gue cualquier innovacién requiere la innovacion de los superiores, por pequefia
gue sea. Por otra parte, en los paises con baja distancia al poder, las muestras
de clasismo o elitismo son bastante menos comunes. Asi sucede, en general, en
los paises del norte de Europa, Estados Unidos y Canada. En estos paises los

directivos suelen consultar las decisiones con sus subordinados antes de
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adoptarlas. Las estructuras en estos paises, tienden a ser mas planas, ya que al
descargar responsabilidades sobre los subordinados los directivos pueden tener

a su cargo un mayor numero de empleados.

La aversion a la incertidumbre: indica el grado en el que los individuos
reaccionan con recelo, 0 se sienten inseguros, ante situaciones nuevas o
ambiguas. Entre los paises con mayor aversion a la incertidumbre se encuentran
los latinoamericanos, Japén y Grecia. En estos paises se valora
extraordinariamente la estabilidad, con lo que se tiende a crear estructuras
altamente formalizadas y previsibles que hacen dificil la reaccion frente al
dinamismo del entorno. El empleo de por vida es altamente valorado, lo que
genera que la lealtad hacia el empleador sea elevada. Todo aquello que venga
de fuera es considerado una amenaza, especialmente si se trata de directivos
expatriados que puedan cuestionar las normas establecidas. En cambio, en los
paises con baja aversién a la incertidumbre, como son la mayoria de los del
sudeste asiatico, norte de Europa y de América, existe una clara disposicién a
aceptar las situaciones desconocidas y aquellas personas innovadoras cuentan
con bastante libertad para llevar a cabo iniciativas. Lo diverso y lo desconocido
son percibidos como oportunidades y no como amenazas, se confia en las
propias capacidades para enfrentarse a ellos. En estas sociedades los jévenes
tienen menos dificultades para abrirse camino puesto que se valoran mas las

aptitudes que la antigiiedad o la edad a la hora de asignar responsabilidades.

El individualismo versus colectivismo: el individualismo expresa la
preocupacién por cuidar de uno mismo y de su entorno mas inmediato. En
cambio, el colectivismo extiende el ambito de referencia a grupos mas amplios, a
los que el individuo se siente estrechamente vinculado. En los paises mas
desarrollados, con mayores niveles de renta se favorece mas el individualismo,
puesto que se espera que el individuo sea capaz de ser autosuficiente. En las
sociedades mas individualistas se valora la iniciativa individual y las relaciones de
mercado sustituyen a los lazos morales. Los trabajadores se implican en la
empresa en funcién de las expectativas, de manera calculada y son retribuidos
en funciéon del rendimiento. En cambio, en las sociedades mas colectivas se

otorga especial importancia a la pertenencia a un grupo. El consenso es
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considerado un requisito casi imprescindible a la hora de adoptar cualquier
decision.

e Masculinidad-Feminidad: esta Gltima dimension propuesta por Hofstede no
siempre es correctamente interpretada, ya que en ocasiones se identifica como
machismo o feminismo; no obstante, la realidad es que esta clasificacion hace
alusién Unicamente a las caracteristicas de la sociedad y no a los valores del
género. El autor se refiere a que una sociedad es altamente masculina, cuando
predominan en ella los valores relacionados con el vigor, la fortaleza, el éxito, el
dinero o las cosas materiales. Esto es asi en paises como Japoén, Austria o Suiza
0 México. En estos paises la carrera profesional del individuo esta por encima de
otras muchas cuestiones familiares, la competitividad es un elemento clave en la
vida laboral y existe una gran diferenciacion entre los roles sociales y laborales
entre hombres y mujeres. En cambio, en las sociedades mas femeninas, se
valora mas la calidad de vida y la relacién con los demas. Es preferible un buen
ambiente de trabajo en el que se puedan alcanzar mayores metas a cambio de
una superior presion y estrés. Entre los paises con los indices de masculinidad
mas bajos se encuentran los escandinavos y algunos latinoamericanos, entre los
que se destaca Costa Rica. En ellos, el género no determina el tipo de tareas que
llevan a cabo hombres y mujeres y los empleados trabajan en ambientes con
gran libertad. En estos paises los directivos estan poco dispuestos a poner en

peligro la estabilidad familiar a cambio de su carrera.

2. El modelo de Gesteland

Si bien Hofstede esclarece la perspectiva de la cultura en los negocios con sus cuatro
dimensiones, también el conferencista Richard Gesteland (1999) lleva este tipo de
estudio a un mejor nivel, al establecer cuatro dimensiones adicionales, que contribuyen
enormemente a interpretar la conducta de las personas de otras culturas y poder entablar

relaciones multiculturales sin que surjan conflictos ni malentendidos entre las partes.

Estas cuatro dimensiones se explican a continuacion:
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e Culturas negocio-orientadas: es considerada la dimensién que mayor impacto
tiene, segun el autor, en el éxito de las alianzas internacionales. Las culturas
orientadas hacia el negocio, fundamentalmente los paises nérdicos, germanicos
y anglosajones se centran en la tarea y en el objeto de la relacion. En estas
culturas los objetivos marcan el eje de la relacion lo que hace que no pierda
tiempo en relaciones preliminares en las negociaciones, y que no resulte
complicado establecer contactos con desconocidos, los exportadores, por
ejemplo, pueden establecer contacto con potenciales compradores sin que
exista relacion previa y el lenguaje es claro y directo. Los contratos son un
instrumento Util para evitar conflictos. Los paises arabes, africanos,
latinoamericanos, asiaticos y en parte en el sur de Europa se otorga mayor
importancia a las personas con las que se negocia. Se es reacio a hacer
negocios con desconocidos, es preciso tener contactos previos, para lo cual son
muy Utiles las ferias y misiones comerciales. Las relaciones personales son

frecuentes y es necesario mantenerlas.

e Culturas formales-informales: en las culturas formales, como pueden ser la
mayoria de las asiaticas, latinoamericanas, arabes, y del Sur de Europa; las
formas son un elemento importante para la comunicacién interpersonal. No
guardar las formas puede ser considerado una falta de respeto hacia el
interlocutor. En paises como México se da mucha relevancia a los titulos o
cargos que ocupa una persona. El hecho de que alguien sea doctor o licenciado
en determinados paises no sera considerado mas que una anécdota, en cambio,
en México es habitual que los términos doctor o licenciado sean utilizados para
dirigirse a una persona. El protocolo en estos paises es muy elaborado y la
posicion que ocupa una persona en la empresa es tenida muy en cuenta. En las
culturas informales el comportamiento informal es visto como natural, no se
considera una falta de respeto. Un profesor norteamericano, puede ir a clase
vestido con zapatillas deportivas y sentarse encima de la mesa sin que esto sea
considerado una excentricidad y lo mas normal sera que sus alumnos le llamen
por su nombre. En estas culturas las diferencias de posicion no son un
impedimento para hacer negocios 0 establecer relaciones y el protocolo es

bastante sencillo.
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e Culturas rigidas-relajadas con el tiempo: la puntualidad es un valor en
determinadas culturas como las de los paises nordicos, germanicos, algunos
anglosajones y Japoén. La concepcion rigida del tiempo hace que la puntualidad y
los horarios sean considerados muy importantes, por ello, las reuniones rara vez
son interrumpidas y el tiempo de inicio y de finalizacion de las mismas es fijado
de antemano y raramente se modifica. En Alemania llegar cinco minutos tarde a
un compromiso puede significar que este haya sido cancelado. Un aleman
piensa que, si un proveedor es capaz de llegar diez minutos tarde a una cita, un
pedido puede llegar con diez semanas de retraso y eso es intolerable. En
Latinoamérica, los paises arabes, africanos y del sudeste asiatico las fechas de
entrega de los pedidos o las horas de inicio de las reuniones son indicativas,
nunca significan que vayan a tener lugar en ese preciso momento, Sino
previsiblemente bastante después. Se valora mas el trato con las personas que
la exactitud en el tiempo, con lo que las reuniones, ademas, de empezar tarde
son interrumpidas constantemente y suelen alargarse mas de lo previsto. De
cara a hacer negocios en paises distintos del de origen conviene tener en cuenta
gue es tan irrespetuoso llegar tarde en una cultura mono crénica, como estar

obsesionado por el reloj en una poli crénica.

e Culturas expresivas-reservadas: la forma de comunicarse en las culturas
expresivas, propia de los mediterraneos y latinoamericanos, puede resultar
exagerada y escandalosa en las mas reservadas. Las culturas expresivas se
caracterizan por el elevado tono de las conversaciones, que a pesar de ser
amistosas pueden parecer conflictiva a los ojos de otras culturas, las
intervenciones se solapan e incluso el silencio puede llegar a causar malestar.
La distancia fisica entre interlocutores es bastante corta, llegando a ser habitual
el roce o el contacto fisico, de forma que alguien que huya de él puede ser
considerado frio, hostil o arrogante. En las culturas mas reservadas, como la
japonesa, germanica o del norte de Europa, en cambio, se espera cierta
distancia fisica en la negociacion y los contactos no van mas alla del apreton de
manos. Se evita mirar a los 0jos, actitud que en las expresivas puede ser sefial

de sinceridad e interés.
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2. Plan de importacion

El diccionario ABC (2007) define la importacion como la accion comercial que implica y
desemboca en la introduccién de productos foraneos en un determinado pais con la
mision de comercializarlos. Basicamente, el acto de importar lo que busca es trasladar de
manera formal y legal, productos que se producen en otro pais y que son demandados
para el consumo y uso del pais al que se llevan. El objetivo primordial que se persigue
con la importacion es poder disponer de productos que se consiguen mas baratos en otra

nacion o son de mejor calidad.

La Camara de Comercio de Costa Rica publicé en el afio 2016, una guia béasica para
importar, donde establece una serie de generalidades tanto para pequefia, mediana o

gran empresa; entre las cuales destaca lo siguiente:

2.1. Seleccién de proveedores

Una de las cosas que produce mas incertidumbre para las empresas que desean
empezar a importar, es la seleccion de proveedores. Por lo general, para romper esta
vacilacion, es necesario investigar todos los aspectos posibles sobre los eventuales
proveedores: donde fabrican, las certificaciones en sus procesos, sus departamentos de
calidad, los tiempos de produccion, la retroalimentacion de otros clientes, cuales
mercados abarcan, hasta donde extienden sus garantias, etc. Para resolver todas las
interrogantes se deben mantener las lineas de comunicacion, claras y actualizadas.

Asi mismo, las ferias comerciales siempre son una opcién, ya que corresponden un gran
punto de encuentro entre diversos proveedores. Por lo tanto, si alguna feria esta cerca a
realizarse, se puede investigar un poco sobre las empresas participantes para ir con una

idea especifica y esto ayudara a ahorrar tiempo y disgustos.

2.2. Lanegociacion con el proveedor

Una vez hecha la seleccion del proveedor, empezardn las negociaciones. Este tema se
ampli6 totalmente en la seccion anterior. Las negociaciones pueden ser rapidas, largas,

faciles o dificiles; eso depender& del pais, del proveedor, del tipo de producto y otros
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factores. Es muy importante que durante el proceso de negociacidn se soliciten muestras
del producto de interés, aunque para ello se deba hacer una inversion que después
resulte en un costo hundido; ya que es mejor tener problemas con las muestras, que con

una importacién final.

2.3. Financiamiento de la importacion

Este punto dependera de las relaciones que se tenga con los bancos. A nivel general si
se trata de un importador primerizo, lo mas probable es que los proveedores no le
otorguen condiciones de crédito. Lo importante siempre es tratar de asegurarse poder

ejecutar los pagos cuando se tenga seguridad de la entrega de los productos adquiridos.

2.4, Seleccién del medio de transporte internacional

El grupo mexicano TIBA (2016) expone en su pagina web, una descripcion clara y
concisa sobre las opciones y consideraciones, a la hora de tomar decisiones sobre el
medio de transporte internacional para la importacion de mercancias. Estas premisas se

detallan a continuacion:

2.5. Definicién del transporte internacional de mercancias

Se conoce como la accién de trasladar productos tangibles de un pais a otro, mediante
diferentes formas de acarreo. La habilidad de decidir el método correcto para importar
productos depende de varios factores, incluyendo el nivel de urgencia, las caracteristicas
de la mercancia, el costo, la necesidad de un manejo cuidadoso del producto, el peso y
volumen, el valor de los bienes, la frecuencia y regularidad de entrega y la fiabilidad del

método de transporte.

En realidad, varios de estos factores pueden ser conflictivos. Por ejemplo, pueden ocurrir
casos, donde el producto no se pueda enviar por transporte aéreo por falta de recursos
economicos o porque el tipo de material esta prohibido en los aviones cargueros o de
pasajeros.

A continuacién, se explican los principales aspectos a tomar en cuenta para la definicion
del medio de transporte:
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Tipo de mercancia

La mercancia, en algunos casos permite tener varias opciones de envio, en otros casos
no existen opciones. Por ejemplo, los bienes o productos perecederos deben ser
enviados por aire, en cambio los productos como fertilizantes, insecticidas o tuberias de
alcantarillado, deben transportarse por tierra o por mar (los productos peligrosos no

deben ser transportados por avion).

Ubicacion

La distancia entre el origen y el destinatario también pueden determinar el tipo de
transporte requerido. El transporte terrestre es l6gico cuando no existen limites naturales
entre paises y el transporte maritimo cuando son largas distancias de productos muy

pesados. No obstante, otros factores a considerar podrian ser, la infraestructura del

medio de transporte, la seguridad, el embalaje o las condiciones climaticas, entre otras.

El tiempo

La contratacion debe hacerse con base en el medio mas econémico y mas adecuado a
excepcion de casos de emergencia o cuando la prioridad es la entrega de la mercancia
en el plazo méas breve posible. Por lo tanto, es de gran importancia que se tengan en
cuenta los programas de suministro y la planeacién de despachos, para evitar los envios
urgentes caros o los envios en un medio de transporte que no es adecuado cuando el

tiempo es un factor importante.

Costo

No existe una regla que indique el porcentaje del costo de transporte en comparacion con
el valor de una mercancia. A excepcion de los casos donde solo se puede transportar por
aire o por tierra; en estas ocasiones, el flete aéreo debe compararse autométicamente
con el medio de transporte terrestre. Cuando se envia un volumen significativamente
pequefio de mercancia, usualmente el costo por aire o por tierra es el mismo. Una regla

de oro es que cuando la carga es pequefia pero recurrente, el envio suele ser costoso.
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Cuidado de la mercancia

La mercancia de alto valor o fragil es mejor enviarla por aire, incluso si no hay ninguna
urgencia especial. Si la carga esta expuesta a sufrir robo, como por ejemplo las piezas de
automaviles, productos para oficina o papeleria, productos farmacéuticos, etc.; deben ser

depositados en contenedores.

2.6. Tipos de transporte internacional de mercancias

Los tipos de transporte de mercancias segun Tiba (2016) estan regulados por distintas

organizaciones internacionales y se explican a continuacion.

2.6.1. Transporte maritimo de mercancias

Este medio de transporte permite trasladar grandes pesos y volimenes de mercancias
sélidas o liquidas. Las caracteristicas esenciales del trafico maritimo son:

1. Caracter internacional: practicamente es el Unico medio econdmico
para transportar grandes volimenes de mercancias, entre puntos distantes

geograficamente.

2. Capacidad: hace muchos afios, los tonelajes de los buques llegaron a superar el

medio millén de toneladas de peso muerto en los grandes petroleros.

3. Flexibilidad: implica la posibilidad de emplear buques de tamafio pequefio.

4. Versatilidad: diferentes tipos de buques adaptados a todo tipo de cargas.

2.6.2. Transporte aéreo de mercancias

Se utiliza principalmente cuando se trata de largas travesias (intercontinentales) para
transportar mercancias de valor. Gracias a su rapidez, seguridad, facilidad de control y
seguimiento, resulta el medio ideal para hacer envios urgentes o especiales, sobretodo

de mercancias delicadas, como las perecederas o las de elevado valor unitario. Este
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medio también es favorable para el envio de mercaderias de alto precio y bajo

volumen/peso (como material de cirugia, instrumentos cientificos, joyeria, etc.)

El riesgo de enviar mercancias via aérea es mucho menor que en cualquier otro tipo de
transporte, por ello los costos del seguro resultan ser mas econémicos. El instrumento
fundamental en este tipo transporte es la guia aérea o AWB por sus siglas en inglés, la
cual sirve como declaracion de aduana, recibo de entrega y poliza de seguro.

2.6.3. Transporte terrestre de mercancias

Este tipo de transporte, ademas de gozar de diferentes tipos de vehiculos y una gran
variedad de lineas, ofrece una mayor flexibilidad, la cual permite que los vehiculos

puedan trasladar cualquier cantidad, tipo y tamafo de carga a un menor costo.

Las caracteristicas esenciales del transporte por carretera son basicamente las

siguientes:

1. Penetracion: permite realizar un servicio de puerta a puerta.

2. Flexibilidad: se refiere a la capacidad de los vehiculos de carretera para
transportar pequefios paquetes o volumenes importantes (transportes
especiales). A su vez, pueden transportarse todo tipo de productos: sélidos,
liquidos o peligrosos.

3. Rapidez: las facilidades de carga y descarga, la libertad de organizacién de
horarios y la velocidad de los propios vehiculos, hacen que este medio sea muy
adecuado para envios urgentes.

4. Facilidad de coordinacién con otros medios: facilita el transbordo de mercancias
en el transporte combinado, el montaje de vehiculos sobre otro medio, en el

superpuesto y la manipulacion de carga multimodal.

2.6.4. Transporte ferroviario

Su capacidad de transporte es mucho mayor que la de un camiény requiere menos
mano de obra por tonelada/kildmetro para el traslado. Sin embargo, esta limitado por la
red ferroviaria de cada pais, dado que, en muchos casos, sélo se requiere de forma

complementaria.
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En razoén de las grandes toneladas que transporta, los ferrocarriles pueden competir con
los camiones en lo relativo a los fletes entre distintas ciudades, pero cuando se trata de

fletes en el interior de las ciudades, esta ventaja desaparece.

Algunas de sus ventajas son: costos bajos, amplia distribucién geografica y buena

disponibilidad de depdsito o almacenamiento.

2.6.5. Transporte multimodal

El transporte multimodal consiste en la entrega de mercancias desde el lugar de origen
hasta el destino final, a través de distintos medios de transporte. El transporte lo realiza

un solo operador y emisor de un documento Unico.

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

del cumplimiento del contrato.

El contrato de transporte se negocia con el Documento de Transporte Multimodal (DTM),
el cual constituye prueba tangible de la responsabilidad del Operador del Transporte

Multimodal (OTM) sobre la mercaderia a transportar.

2.7. Seleccion del Incoterm

La seleccion del Término de Comercio Internacional (Incoterm) esta ligada tanto a la
operacion de compra, como a la seleccién del medio de transporte. Los Incoterms o
Términos de Comercio Internacional constituyen las reglas impuestas por la Camara de
Comercio Internacional de Paris, que definen las responsabilidades entre el comprador y
el vendedor cuando se realiza una transaccion de un producto tangible entre un pais y
otro. (CCCR, 2016)

Es importante para cualquier empresa importadora, comprender ampliamente la dltima
version publicada sobre los Términos de Comercio Internacional; fundamentalmente la
Gltima actualizacién fue lanzada en el afio 2010 por la Camara de Comercio Internacional

de Paris, los aspectos méas importantes de esa publicacion, se detallan a continuacion:
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2.7.1. Los Incoterms 2010

Las reglas de los Incoterms 2010 de acuerdo con la Camara de Comercio Internacional
de Paris (2010) definen las responsabilidades de las empresas compradoras y
vendedoras en la entrega de mercancias al amparo de los contratos de compraventa
internacionales. Son reglas autoritativas que determinan cdmo se asignan los costos y
los riesgos entre las partes. Las reglas Incoterms se incorporan con regularidad en los
contratos de compraventa en todo el mundo y se han convertido en parte del lenguaje
cotidiano del comercio. La Camara Internacional de Comercio (ICC) ha redactado y
publicado las reglas Incoterms durante mas de 70 afios, proporcionando a importadores,
exportadores, abogados, transportistas, aseguradoras y estudiantes del area
internacional, las reglas y guias que reflejan la evoluciobn empresarial mas moderna. A

continuacion, se expone la publicacion de las reglas Incoterms mas recientes.

2.7.2. Generalidades para las reglas de los Incoterms por la ICC (2010):

1- Si un importador requiere que se apliquen las reglas Incoterms 2010 a un contrato,
debe indicarlo en él con claridad, mediante expresiones como: la regla Incoterm (en
tres letras) y el lugar designado.

2- Es necesario que la regla Incoterm escogida sea la apropiada para la mercancia,
para los medios en que se transporte y, sobre todo, para cuando la intencién de las
partes sea imponer obligaciones adicionales, tales como: la responsabilidad para la
empresa vendedora o para la compradora de organizar el transporte o el seguro. Las
notas de orientacibn de cada regla Incoterm contienen informacién que resulta
especialmente Util para tomar estas decisiones. Con independencia de la regla
Incoterm que se elija, las partes deben ser conscientes que la interpretacion de su
contrato puede estar influida por las costumbres concretas del puerto o el lugar
utilizado.

3- Laregla Incoterm escogida s6lo puede funcionar si las partes designan un lugar o un
puerto, y lo haran mejor si se especifica dicho lugar o puerto tan precisamente como

sea posible. Un buen ejemplo de esta precision seria:

“FCA, 38 Cours Albert 1er, Paris, Francia; Incoterms 2010”
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4-

Segun las reglas Incoterms: En Fabrica (EXW), Franco Porteador (FCA), Entregada
en Terminal (DAT), Entregada en Lugar (DAP), Entregada Derechos Pagados (DDP),
Franco al Costado del Buque (FAS) y Franco a Bordo (FOB), el lugar desighado es el
lugar donde se da la entrega y donde el riesgo se transmite de la empresa vendedora

a la compradora.

Segun las reglas Incoterms: Transporte Pagado Hasta (CPT), Transporte y Seguro
Pagados Hasta (CIP), Costo y Flete (CFR) y Costo, Seguro y Flete (CIF), el lugar
designado es distinto del lugar de entrega. Al amparo de estas cuatro reglas
Incoterms, el lugar designado es el lugar de destino hasta el cual el transporte esta
pagado. Puede resultar util especificar con mas detalle las indicaciones sobre el lugar
o el destino, indicando un punto preciso en dicho lugar o destino para evitar dudas o

discusiones.

Las reglas Incoterms si indican cual de las partes en el contrato de compraventa
tienen la obligacién de encargarse del transporte o del seguro, cuando el vendedor
entrega la mercancia al comprador, y de qué costos se responsabiliza cada una de
las partes. Las reglas Incoterms; sin embargo, no expresan nada sobre precio a
pagar ni del método de pago. Tampoco se ocupan de la transmisién de la propiedad
de la mercancia ni de las consecuencias del incumplimiento del contrato.
Normalmente, estas cuestiones se tratan con estipulaciones especificas en el
contrato de compraventa o segun las leyes que lo rigen. Las partes deben ser
conscientes de que las normas imperativas del Derecho Nacional pueden invalidar

cualquier aspecto del contrato de compraventa, incluida la regla Incoterm escogida.

2.7.3. Clasificacion de las 11 Reglas de Incoterms 2010

Las once reglas Incoterms se presentan en dos grupos diferentes, de acuerdo con la ICC
(2010):

Reglas para cualquier modo de transporte:

EXW En Fabrica

FCA Franco Porteador

CPT Transporte Pagado Hasta
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CIP Transporte y Seguro Pagados Hasta
DAT Entregada en Terminal

DAP Entregada en Lugar

DDP Entregada Derechos Pagados

Reglas para transporte maritimo y vias navegables interiores:
FAS Franco al Costado del Buque

FOB Franco a Bordo

CFR Costo y Flete

CIF Costo, Seguro y Flete

El primer grupo incluye las siete reglas Incoterms 2010 que pueden utilizarse con
independencia del modo de transporte seleccionado o si se emplean uno o mas modos
de transporte. EXW, FCA, CPT, CIP, DAT, DAP y DDP pertenecen a este grupo.

En el segundo grupo de reglas Incoterms 2010, el punto de entrega y el lugar al que la
mercancia se transporta, a la empresa compradora son ambos puertos; de ahi la etiqueta
de reglas “maritimas y de vias navegables interiores”: FAS, FOB, CFR y CIF pertenecen
a este grupo. En las tres ultimas reglas Incoterms, todas las menciones a la borda del
bugue como punto de entrega se han suprimido en favor de la entrega de la mercancia
cuando esté “a bordo” del buque. Esto refleja con mas precision la realidad comercial
actual y evita la imagen bastante anticuada, del riesgo oscilando de un lado a otro sobre

una linea perpendicular imaginaria.

2.7.4. Descripcion de las Reglas Incoterms 2010

2.7.4.1. Ex Fabrica

Esta regla puede utilizarse con independencia del modo de transporte seleccionado y
también puede usarse cuando se emplea mas de un modo de transporte. Es adecuada
para el comercio nacional, mientras que FCA es normalmente mas apropiada para el
comercio internacional. Ex- Fabrica” significa que el vendedor realiza la entrega cuando
pone la mercancia a disposicion del comprador en las instalaciones del vendedor o en

otro lugar designado (taller, fabrica, almacén, etc.). El vendedor no tiene que cargar la
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mercancia en ningun vehiculo de recogida ni tiene que despacharla para la exportacion,
cuando tal despacho sea aplicable. Es muy recomendable que las partes especifiquen,
tan claro como sea posible, el punto en el lugar de entrega designado, puesto que los
costos y riesgos hasta dicho punto son a cargo de la empresa vendedora. La compradora
corre con todos los costos y riesgos que implica hacerse cargo de la mercancia desde el

punto acordado, si lo hay, en el lugar de entrega designado.

EXW representa la minima obligacion para la empresa vendedora. La regla deberia
utilizarse con cuidado, ya que: a) El vendedor no tiene ninguna obligacién ante el
comprador de cargar la mercancia, incluso si, en la préctica, el vendedor puede estar en
mejor situaciéon para hacerlo. Si el vendedor monta la carga, lo hace a riesgo y expensas
del comprador. En los casos en que el vendedor est4 en mejor situacion para cargar las
mercancias, es mejor utilizar el término FCA, el cual obliga al vendedor a hacerlo a su
riesgo y expensas.

b) El comprador que adquiere mercancias en condiciones EXW para la exportacién, debe
ser consciente que el vendedor tiene la obligacién de proporcionar sélo la ayuda que el
comprador pueda requerir para efectuar dicha exportacién: el vendedor no esta obligado
a organizar los despachos de exportacion. Por consiguiente, es muy recomendable que
los compradores no utilicen EXW si no pueden obtener directa o indirectamente el
despacho de exportacién. ¢) El comprador tiene una obligacién limitada de proporcionar
al vendedor informacion relacionada con la exportacién de la mercancia. Sin embargo, el
vendedor puede necesitar esta informacion, por ejemplo, con finalidades fiscales o

informativas.

2.7.4.2. FCA -Franco Porteador

Esta regla puede utilizarse con independencia del modo de transporte seleccionado y
también puede usarse cuando se emplea mas de un modo de transporte. “Franco
Porteador” significa que la empresa vendedora entrega la mercancia al porteador o a otra
persona designada por la empresa compradora en las instalaciones de la empresa
vendedora o en otro lugar designado. Es muy recomendable que las partes especifiquen,
tan claro como sea posible, el punto en el lugar de entrega designado, ya que el riesgo

se transmite al comprador en dicho punto.
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Si la intencién de las partes es entregar la mercancia en las instalaciones del vendedor,
deberian identificar la direccion de estas instalaciones como el lugar de entrega
designado. Por otra parte, si tienen la intencién de que la mercancia se entregue en otro
lugar, deben identificar un lugar de entrega especifico diferente.

FCA exige que el vendedor despache la mercancia para la exportacion, cuando sea
aplicable. Sin embargo, el vendedor no tiene ninguna obligacién de despacharla para la
importacion, pagar ningun derecho de importacion o llevar a cabo ningun trdmite

aduanero de importacion.

2.7.4.3. FAS -Franco al Costado del Buque

Esta regla s6lo ha de utilizarse para el transporte por mar o por vias navegables
interiores.

“Franco al Costado del Buque” significa que la empresa vendedora realiza la entrega
cuando la mercancia se coloca al costado del buque designado por la empresa
compradora (por ejemplo, en el muelle o en una barcaza) en el puerto de embarque
designado. El riesgo de pérdida o dafio a la mercancia se transmite cuando la mercancia
esta al costado del buque y la empresa compradora corre con todos los costos desde ese

momento en adelante.

Es muy recomendable que las partes especifiquen, tan claro como sea posible, el punto
de carga en el puerto de embarque designado, ya que los costos y riesgos hasta dicho
punto son por cuenta del vendedor y estos costos y los gastos de manipulacion

asociados pueden variar segun los usos del puerto.

Se exige al vendedor o que entregue la mercancia al costado del buque o que
proporcione la mercancia, asi ya entregada para el embarque. La referencia a
“proporcionar” sirve para las compraventas multiples de una cadena de ventas,

especialmente habituales en el comercio de productos basicos.

Cuando la mercancia esta en contenedores, es habitual que el vendedor ponga la
mercancia en poder del porteador en una terminal y no al costado del buque. En tales
situaciones, la regla FAS seria inapropiada y deberia utilizarse la regla FCA.

FAS exige al vendedor que despache la mercancia para la exportacion, cuando sea

aplicable. Sin embargo, el vendedor no tiene ninguna obligacién de despacharla para la
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importacion, pagar ningun derecho de importaciébn o llevar a cabo ningun tramite

aduanero de importacion.

2.7.4.4. FOB- Franco a Bordo

Esta regla s6lo ha de utilizarse para el transporte por mar o por vias navegables
interiores. “Franco a Bordo” significa que la empresa vendedora entrega la mercancia a
bordo del buque designado por la empresa compradora en el puerto de embarque
designado. El riesgo de pérdida o dafio a la mercancia se transmite cuando la mercancia
esta a bordo del buque y la empresa compradora corre con todos los costos desde ese
momento en adelante.

Se exige al vendedor o que entregue la mercancia a bordo del bugue o que proporcione
la mercancia asi ya entregada para el embarque. La referencia a “proporcionar’ sirve
para las compraventas multiples de una cadena de ventas, especialmente habituales en
el comercio de productos basicos.

Puede que FOB no sea apropiado cuando la mercancia se pone en poder del porteador
antes de que esté a bordo del buque, como ocurre, por ejemplo, con la mercancia en
contenedores, que se entrega habitualmente en una terminal. En tales situaciones,
deberia utilizarse la regla FCA.

FOB exige que el vendedor despache la mercancia para la exportacion, cuando sea
aplicable. Sin embargo, el vendedor no tiene ninguna obligacién de despacharla para la
importacion, pagar ningun derecho de importaciébn o llevar a cabo ningln tramite

aduanero de importacion.

2.7.45. CFR-Costoy Flete

Esta regla s6lo ha de utilizarse para el transporte por mar o por vias navegables

interiores.

“Costo y Flete” significa que la empresa vendedora entrega la mercancia a bordo del
buque o proporciona la mercancia, asi ya entregada. El riesgo de pérdida o dafio a la
mercancia se transmite cuando la mercancia estd a bordo del buque. La empresa
vendedora debe contratar y pagar los costos y el flete necesarios para llevar la

mercancia hasta el puerto de destino designado.
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Cuando se utilizan CPT, CIP, CFR o CIF, el vendedor cumple con su obligacién de
entrega cuando pone la mercancia en poder del porteador del modo especificado en la
regla escogida y no cuando la mercancia llega al lugar de destino.

Esta regla tiene dos puntos criticos, porque el riesgo se transmite y los costos se
transfieren en lugares diferentes. Mientras que en el contrato siempre se especificara un
puerto de destino, podria no indicarse el puerto de embarque, que es donde el riesgo se
transmite al comprador. Si el puerto de embarque resulta de interés particular para la
empresa compradora, se recomienda a las partes que lo identifiquen tan precisamente
como sea posible en el contrato.

Se recomienda a las partes que identifiquen tan precisamente como sea posible el punto
en el puerto de destino acordado, puesto que los costos hasta dicho punto son por
cuenta del vendedor. Se recomienda al vendedor que proporcione contratos de
transporte que se ajusten con precision a esta eleccion. Si el vendedor incurre en costos
segun el contrato de transporte que estén relacionados con la descarga en el punto
especificado en el puerto de destino, no tiene derecho a recuperarlos del comprador a

menos que las partes lo acuerden de otro modo.

Se exige al vendedor que entregue la mercancia a bordo del bugue o que proporcione la
mercancia asi ya entregada para el embarque hasta el destino. Ademas, se le exige que
formalice un contrato de transporte o que lo proporcione. La referencia a “proporcionar”
sirve para las compraventas mdultiples de una cadena de ventas, especialmente
habituales en el comercio de productos basicos.

Puede que CFR no sea apropiado cuando la mercancia se pone en poder del porteador
antes de que esté a bordo del buque, como ocurre, por ejemplo, con la mercancia en
contenedores, que se entrega habitualmente en una terminal. En tales situaciones,

deberia utilizarse la regla CPT.

CFR exige que el vendedor despache la mercancia para la exportacién, cuando sea
aplicable. Sin embargo, el vendedor no tiene ninguna obligacion de despacharla para la
importacion, pagar ningun derecho de importacion o llevar a cabo ningin trdmite

aduanero de importacion.
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2.7.4.6. CIF-Costo, Seguro y Flete

Esta regla s6lo ha de utilizarse para el transporte por mar o por vias navegables
interiores.

“Costo, Seguro y Flete” significa que la empresa vendedora entrega la mercancia a bordo
del buque o proporciona la mercancia asi ya entregada. El riesgo de pérdida o dafio a la
mercancia se transmite cuando la mercancia estd a bordo del buque. La empresa
vendedora debe contratar y pagar los costos y el flete necesarios para llevar la
mercancia hasta el puerto de destino designado.

El vendedor también contrata la cobertura de seguro contra el riesgo del comprador de
pérdida o dafio a la mercancia durante el transporte. El comprador deberia advertir que,
en condiciones CIF, se exige al vendedor que obtenga un seguro con sélo una cobertura
minima. Si el comprador deseara tener mas proteccion del seguro, necesitaria acordarlo

expresamente con el vendedor o bien, cerrar sus propios acuerdos en cuanto al seguro.

Cuando se utlizan CPT, CIP, CFR o CIF, la empresa vendedora cumple con su
obligacion de entrega cuando pone la mercancia en poder del porteador del modo
especificado en la regla escogida y no cuando la mercancia llega al lugar de destino.

Esta regla tiene dos puntos criticos, porque el riesgo se transmite y los costos se
transfieren en lugares diferentes. Mientras que en el contrato siempre se especificard un
puerto de destino, podria no indicarse el puerto de embarque, que es donde el riesgo se
transmite al comprador. Si el puerto de embarque resulta de interés particular para el
comprador, se recomienda a las partes que lo identifiquen tan precisamente como sea

posible en el contrato.

Se recomienda a las partes que identifiguen precisamente el punto en el puerto de
destino acordado, puesto que los costos hasta dicho punto son por cuenta del vendedor.
Se recomienda al vendedor que proporcione contratos de transporte que se ajusten con
precision a esta eleccion. Si el vendedor incurre en costos segun el contrato de
transporte que estén relacionados con la descarga en el punto especificado en el puerto
de destino, no tiene derecho a recuperarlos del comprador a menos que las partes lo

acuerden de otro modo.
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Se exige al vendedor o que entregue la mercancia a bordo del bugue o que proporcione
la mercancia, asi ya entregada para el embarque hasta el destino. Ademas, se le exige
gque formalice un contrato de transporte o que lo proporcione. La referencia a
“proporcionar” sirve para las compraventas multiples de una cadena de ventas,

especialmente habituales en el comercio de productos basicos.

Puede que CIF no sea apropiado cuando la mercancia se pone en poder del porteador
antes de que esté a bordo del buque, como ocurre, por ejemplo, con la mercancia en
contenedores, que se entrega habitualmente en una terminal. En tales situaciones,
deberia utilizarse la regla CIP.

CIF exige que el vendedor despache la mercancia para la exportacién, cuando sea
aplicable. Sin embargo, el vendedor no tiene ninguna obligacién de despacharla para la
importacion, pagar ningun derecho de importacion o llevar a cabo ningan trdmite

aduanero de importacion.

2.7.4.7. CPT -Transporte pagado hasta

Esta regla puede utilizarse con independencia del modo de transporte seleccionado y
también puede usarse cuando se emplea mas de un modo de transporte.

“Transporte Pagado Hasta” significa que el vendedor entrega la mercancia al porteador o
a otra persona designada por el vendedor en un lugar acordado (si dicho lugar se
acuerda entre las partes) y que el vendedor debe contratar y pagar los costos del
transporte necesario para llevar la mercancia hasta el lugar de destino designado.
Cuando se utilizan CPT, CIP, CFR o CIF, la empresa vendedora cumple con su
obligacién de entrega cuando pone la mercancia en poder del porteador y no cuando la

mercancia llega al lugar de destino.

Esta regla tiene dos puntos criticos, porque el riesgo se transmite y los costos se
transfieren en lugares diferentes. Es muy recomendable que las partes identifiquen en el
contrato, tan precisamente como sea posible, tanto el lugar de entrega, donde el riesgo
se transmite al comprador, como el lugar de destino designado hasta donde el vendedor
debe contratar el transporte. Si se utilizan varios porteadores para el transporte hasta el
destino acordado y las partes no acuerdan un punto de entrega especifico, la posicién

por defecto es que el riesgo se transmite cuando la mercancia se ha entregado al primer
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porteador en un punto a la entera eleccion de la empresa vendedora y sobre el que la
compradora no tiene ningun control. Si las partes desearan que el riesgo se transmita en
una etapa posterior (por ejemplo, en un puerto oceanico o en un aeropuerto), necesitan
especificarlo en el contrato de compraventa.

También se recomienda a las partes que identifiquen tan precisamente como sea posible
el punto en el lugar de destino acordado, puesto que los costos hasta dicho punto son
por cuenta del vendedor. Se recomienda al vendedor que proporcione contratos de
transporte que se ajusten con precision a esta eleccion. Si el vendedor incurre en costos
segun el contrato de transporte que estén relacionados con la descarga en el lugar de
destino designado, no tiene derecho a recuperarlos del comprador a menos que las
partes lo acuerden de otro modo.

CPT exige que el vendedor despache la mercancia para la exportaciéon, cuando sea
aplicable. Sin embargo, el vendedor no tiene ninguna obligacién de despacharla para la
importacion, pagar ningun derecho de importacion o llevar a cabo ningun tramite

aduanero de importacion.

2.7.4.8. CIP -Transporte y Seguros Pagados Hasta

Esta regla puede utilizarse con independencia del modo de transporte seleccionado y
también puede usarse cuando se emplea mas de un modo de transporte.

“Transporte y Seguro Pagados Hasta” significa que el vendedor entrega la mercancia al
porteador o a otra persona designada por el vendedor en un lugar acordado (si dicho
lugar se acuerda entre las partes) y que el vendedor debe contratar y pagar los costos
del transporte necesario para llevar la mercancia hasta el lugar de destino designado.

El vendedor también contrata la cobertura de seguro contra el riesgo del comprador de
pérdida o dafio causados a la mercancia durante el transporte. EI comprador deberia
observar que, en condiciones CIP, se exige al vendedor que obtenga el seguro sélo por
una cobertura minima. Si el comprador deseara tener mas proteccion del seguro,
necesitaria acordar cuanta expresamente con el vendedor o bien, cerrar sus propios
acuerdos extras en cuanto al seguro.

Cuando se utlizan CPT, CIP, CFR o CIF, la empresa vendedora cumple con su
obligacion de entrega cuando pone la mercancia en poder del porteador y no cuando la
mercancia llega al lugar de destino.

Esta regla tiene dos puntos criticos, porque el riesgo se transmite y los costos se

transfieren en lugares diferentes. Es muy recomendable que las partes identifiquen en el
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contrato, de la forma mas precisa como sea posible, tanto el lugar de entrega, donde el
riesgo se transmite a la empresa compradora, como el lugar de destino designado hasta
el que la vendedora deba contratar el transporte. Si se utilizan varios porteadores para el
transporte hasta el destino acordado y las partes no acuerdan un punto de entrega
especifico, la posicion por defecto es que el riesgo se transmite cuando la mercancia se
ha entregado al primer porteador en un punto a la entera eleccion de la empresa
vendedora y sobre el que la compradora no tiene ningun control. Si las partes desearan
gue el riesgo se transmita en una etapa posterior (por ejemplo, en un puerto oceénico o

en un aeropuerto), han de especificarlo en el contrato de compraventa.

También se recomienda a las partes que identifiquen con precision hasta donde sea
posible el punto en el lugar de destino acordado, puesto que los costos hasta dicho punto
corren por cuenta del vendedor. Se recomienda a la empresa vendedora que proporcione
contratos de transporte que se ajusten con precision a esta eleccion. Si la empresa
vendedora incurre en costos segun el contrato de transporte que estén relacionados con
la descarga en el lugar de destino designado, no tiene derecho a recuperarlos de la
compradora a menos que las partes lo acuerden de otro modo.

CIP exige que el vendedor despache la mercancia para la exportacion, cuando sea
aplicable. Sin embargo, el vendedor no tiene ninguna obligacién de despacharla para la
importacion, pagar ningan derecho de importacién o llevar a cabo ningln tramite

aduanero de importacion.

2.7.4.9. DAT- Entrega en Terminal

Esta regla puede utilizarse con independencia del modo de transporte seleccionado y
también puede usarse cuando se emplea mas de un modo de transporte.

“Entregada en Terminal” significa que la empresa vendedora realiza la entrega cuando la
mercancia, una vez descargada del medio de transporte de llegada, se pone a
disposiciéon de la empresa compradora en la terminal designada en el puerto o lugar de
destino designados. “Terminal” incluye cualquier lugar, cubierto o no, como un muelle,
almacén, estacion de contenedores o terminal de carretera, ferroviaria 0 aérea. La
empresa vendedora corre con todos los riesgos que implica llevar la mercancia hasta la
terminal en el puerto o en el lugar de destino designados y descargarla alli.

Es muy recomendable que las partes especifiquen tan claramente como sea posible la

terminal y si cabe, un punto especifico de la terminal en el puerto o lugar de destino
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acordado, puesto que los riesgos hasta dicho punto corren por cuenta del vendedor. Se
recomienda al vendedor que proporcione un contrato de transporte que se ajuste con
precision a esta eleccion.

Ademads, si la intencién de las partes es que la empresa vendedora corra con los riesgos
y costos que implica transportar y manipular la mercancia desde la terminal hasta otro
lugar, deberian utilizarse las reglas DAP o DDP.

DAT exige que el vendedor despache la mercancia para la exportacion, cuando sea
aplicable. Sin embargo, el vendedor no tiene ninguna obligacién de despacharla para la
importacion, pagar ningun derecho de importacion o llevar a cabo ningun tramite

aduanero de importacion.

2.7.4.10. DAP - Entrega en el Lugar

Esta regla puede utilizarse con independencia del modo de transporte seleccionado y
también puede usarse cuando se emplea mas de un modo de transporte.

“‘Entregada en Lugar” significa que la empresa vendedora realiza la entrega cuando la
mercancia se pone a disposicion de la compradora en el medio de transporte de llegada
preparada para la descarga en el lugar de destino designado. La empresa vendedora

corre con todos los riesgos que implica llevar la mercancia hasta el lugar designado.

Es muy recomendable que las partes especifiquen tan claramente como sea posible el
punto en el lugar de destino acordado, puesto que los riesgos hasta dicho punto son por
cuenta del vendedor. Se recomienda al vendedor que proporcione contratos de
transporte que se ajusten con precision a esta eleccion. Si el vendedor incurre en costos
segun el contrato de transporte que estén relacionados con la descarga en el lugar de
destino, no tiene derecho a recuperarlos del comprador a menos que las partes lo
acuerden de otro modo.

DAP exige que el vendedor despache la mercancia para la exportaciéon, cuando sea
aplicable. Sin embargo, el vendedor no tiene ninguna obligacién de despacharla para la
importacion, pagar ningun derecho de importacion o llevar a cabo ningun tramite
aduanero de importacion. Si las partes desean que el vendedor despache la mercancia
para la importacion, pague cualquier derecho de importacién o lleve a cabo cualquier

tramite aduanero de importacion, deberia utilizarse el término DDP.
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2.7.4.11. DDP - Entrega Derechos Pagados

Esta regla puede utilizarse con independencia del modo de transporte seleccionado y
también puede usarse cuando se emplea mas de un modo de transporte.

“Entregada Derechos Pagados” significa que la empresa vendedora entrega la mercancia
cuando esta se pone a disposicién de la compradora, despachada para la importacion en
los medios de transporte de llegada, preparada para la descarga en el lugar de destino
designado. La empresa vendedora corre con todos los costos y riesgos que implica llevar
la mercancia hasta el lugar de destino y tiene la obligacion de despacharla, no solo para
la exportacion, sino también para la importacion, de pagar cualquier derecho de
exportacion e importacion y de llevar a cabo todos los tramites aduaneros. DDP
representa la maxima obligacion para la empresa vendedora.

Es muy recomendable que las partes especifiquen lo mas claro como sea posible el
punto en el lugar de destino acordado, puesto que los costos y riesgos hasta dicho punto
corren por cuenta del vendedor. Se recomienda al vendedor que proporcione contratos
de transporte que se ajusten con precision a esta eleccion. Si el vendedor incurre en
costos segun el contrato de transporte que estén relacionados con la descarga en el
lugar de destino, no tiene derecho a recuperarlos del comprador a menos que las partes
lo acuerden de otro modo.

Se recomienda a las partes que no utilicen DDP si la empresa vendedora no puede,
directa o indirectamente, conseguir el despacho de importacion.

Si las partes desean que la empresa compradora corra con todos los riesgos y costos del
despacho de importacion, deberia utilizarse la regla DAP.

El IVA o cualquier otro impuesto pagadero a la importacién son por cuenta de la empresa
vendedora a menos que expresamente se acuerde de otro modo en el contrato de

compraventa.

2.8. Selecciéon de documentos de transporte para la importacién

La biblioteca The Global Negotiador de Madrid Espafia (2014) explica en su pagina web
los principales documentos requeridos para un transporte internacional y, por ende, para
una importacién. Todos estos documentos tienen tres elementos comunes: constituyen

por si mismos contratos de transporte, sirven como acuse de recibido del estado en que

63



se ha recibido la mercancia y tienen una estructura similar en cuanto a nimero de
casillas, contenido y lenguaje utilizado.
A continuacion, se detallan los principales documentos de transporte, mencionando:

¢ Para qué sirven? ¢Quién los elabora? y a ¢ Quién van destinados?

2.8.1. Cartade Porte
La Carta de Porte es un documento utilizado por los transportistas y operadores
logisticos en el que se establecen las responsabilidades y obligaciones de las partes en
un contrato de transporte internacional de mercancias por carretera. Habitualmente es el
conductor del camion el que completa el formulario, pero el expedidor —es decir, el
exportador- es responsable de la exactitud de la informacion y debera firmar el
documento cuando se recogen las mercancias. El destinario también debe firmar el
documento de entrega, lo cual es esencial para que la compafiia de transportes confirme
la entrega de las mercancias vy justifique el pago de sus servicios. La Carta de Porte no

es un titulo de propiedad y, por lo tanto, no es negociable.

2.8.2. El Conocimiento de Embarque
El Conocimiento de Embarque BL o Bill of Landing emitido por el agente o la naviera que
realiza el transporte maritimo y firmado por el capitan del buque, evidencia la recepcién
de la mercancia a bordo, las condiciones en las que se realiza el transporte (contrato de
transporte) y el compromiso de entrega las mercancias en el puerto de destino
establecido por el titular legal del documento. Como se trata de un documento
negociable, puede transferirse a un tercero mientras las mercancias estén

transportandose.

2.8.3. Guia Aérea o Air Way Bill
La guia aérea es un documento de transporte no-negociable que cubre el transporte de
la carga entre dos aeropuertos. En este documento es obligatorio nombrar un
consignatario (que suele ser el importador) y no puede exigirse que sea “a la orden”, ya
gue no constituye un titulo de propiedad de mercancias. Tampoco constituye un
documento negociable, solo es util para la aceptacion por parte del importador de la

recepcion de las mercancias transportadas.
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2.8.4. Conocimiento de Embarque Multimodal
El Conocimiento de Embarque Multimodal (FBL) es un documento de transporte
internacional que cubre dos o mas modos de transporte, como por ejemplo el transporte
por carretera y por mar. También se utiliza como contrato de transporte y comprobante
de que las mercancias se han recibido. A diferencia de los demas, cuando el FBL se
emite “a la orden” constituye un titulo de propiedad de la mercancia y, por lo tanto, puede

ser negociado.

2.8.5. Certificado de Seguro de Transporte
El Certificado de Seguro de Transporte es un documento que indica el tipo y el importe
de la cobertura de seguro en vigor, para un envio concreto de mercancias hacia otro
pais. El certificado incluye el nombre de la empresa aseguradora y las condiciones de
cobertura del seguro. Es necesario presentar el contrato original del Certificado de
Seguro de Transporte para realizar cualquier reclamo. Las copias de los documentos que
deben presentarse en una demanda de seguro incluyen, ademas, de la pdliza o el
certificado; la factura comercial, la lista de empaque, el documento de transporte y un
informe del siniestro que por lo general lo elabora el agente de seguros que tramita la

reclamacion.

Adicional a estos documentos elaborados las compafiias de transporte, existen tres
adjuntos adicionales que suelen elaborar las empresas que realizan las ventas y que

acompafian a la mercancia durante su transporte.

2.8.6. La Factura Comercial
La Factura Comercial es el documento administrativo que contiene toda la informacién de
una venta internacional. Se detalla el concepto, la cantidad y el importe de los productos
vendidos, las condiciones de entrega y de pago, asi como los impuestos y demas gastos
gue genere la venta. Mediante un original, el importador declara ante la autoridad fiscal
de su pais, el importe que debe abonar, a quién lo abona y la forma de pago que se ha
concertado. Para el exportador supone la prueba documental de las ventas que ha
realizado en mercados exteriores y para el importador supone la prueba documental de

las compras que ha realizado en el mercado internacional.
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A la hora de importar, la factura comercial es la base para emitir una declaracion
aduanera y poder pagar los impuestos al fisco. En operaciones intracomunitarias, la
factura comercial, sirve como declaracion de la transaccion y exoneracion de los
impuestos para el cumplimiento de las condiciones basicas en la liquidacion de

impuestos.

2.8.7. EL Packing List
El Packing List- cuyo nombre en espafol es Lista de Contenidos, si bien esta
denominacion apenas se utiliza, es una version mas detallada de la factura comercial,
pero sin informacién sobre los precios. Debe incluir, entre otros, los siguientes datos:
namero de factura, descripcion y cantidad de la mercancia, pesos y dimensiones de los
productos, el nimero de cajas o bultos, asi como su humeracion y marcas de expedicion.
Usualmente, la lista de contenidos se incluye en la propia expedicién de las mercancias y
una copia es enviada al destinatario para ayudar en el control de la revisién cuando se
reciben los productos. Este documento es elaborado por el exportador y va dirigido al

importador, al transportista y a las aduanas de exportacién e importacion.

2.8.8. El Albaran de Entrega
El Albaran de Entrega — también conocido como “Nota de Entrega”, es un documento
gue acredita la entrega de una mercancia al comprador, que debe firmarlo para dejar
constancia de que la mercancia se ha entregado correctamente. El uso del Albaran de
Entrega no es obligatorio, si bien, en el comercio exterior es muy habitual sobre todo
cuando el exportador entrega las mercancias en el pais del vendedor y necesita un
documento que pruebe la entrega.
Entre los documentos de transporte internacional, el albaran de entrega tiene una doble
funcién para el exportador: justificar la salida de los productos de su almacén y acreditar
la entrega de los mismos al importador, por lo que es importante que se le pida al
transportista el ejemplar que ha firmado el importador. A este le sirve para comprobar
gue las mercancias que han recibido coinciden con las que figuran en la orden de pedido
0 en el contrato. Para la empresa transportista es el documento que prueba la entrega de

la mercancia.
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2.9. Seleccion de una Agencia Aduanal:

Todo importador, de acuerdo con el articulo 33 de la Ley General de Aduanas en Costa
Rica, debera seleccionar una agencia de aduanas para elaborar una péliza y pagar
impuestos a la importacibn de mercancias. La ley nacional establece que el agente
aduanero es el Unico autorizado por el Ministerio de Hacienda para prestar los servicios

hacia terceros en los tramites y operaciones aduaneras de importacion.

2.10. Seleccién de las Partidas Arancelarias

Clasificar los productos arancelariamente es uno de los procesos mas complejos que
tiene una importacién; ya que dicha actividad involucra un amplio conocimiento sobre el
Cdédigo Armonizado (el cual se explicara posteriormente). Es por esta razon que las
agencias aduanales suelen contratar especialistas llamados pedimentadores: que son
profesionales o técnicos que han estudiado dicho cddigo y pueden facilmente clasificar
cualquier producto importado (Fernandez, 2016). A continuacion, se exponen algunas

premisas sobre esta materia, planteadas por organizaciones nacionales.

La Promotora de Comercio Exterior (PROCOMER) mediante el Centro de Asesoria para
el Comercio Exterior (CADEX) y la Direccion de Inteligencia Comercial (2014); explican
gue la Clasificacion Arancelaria de mercancias esta basada en un Sistema Armonizado
de Designacion y Codificacién, mejor conocido como Sistema Armonizado (SA); el cual
constituye un documento creado por la Organizacion Mundial de Aduanas (OMA) que se
basa en una estructura de codigos y descripciones que representan la totalidad de
mercancias objeto del comercio internacional. Entre los objetivos de su creacién se
encuentran: promover el comercio internacional, mejorar la recolecciéon, comparacion y
analisis de estadisticas; asi como facilitar las negociaciones de comercio y la
elaboracion de aranceles.

En el lenguaje arancelario, clasificar es encontrar la exacta posicién de una mercancia en
el Sistema Armonizado (SA), de forma que se pueda reconocer con facilidad el tipo de
bien que se va a exportar o importar. Este sistema de clasificacion se compone de seis

digitos a nivel internacional, ocho a nivel de Centroamérica y de 12 a nivel de Costa Rica.
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Sobre esta premisa, los autores Bolafios y Garita (2010) en una publicacién para la
Universidad de la Cooperacion Internacional, justifican la clasificacion o seleccion de la
partida arancelaria de mercancias mediante un enfoque juridico. El cual se expone a

continuacion:

2.11. Concepto y antecedentes:

“Clasificar la mercaderia significa ubicarla dentro de la nomenclatura arancelaria;” es
decir, encontrar la exacta posicibn de una mercancia en determinado sistema de
clasificacion. Hay que tomar en cuenta que tradicionalmente han existido nomenclaturas

con fines arancelarios y nomenclaturas con fines estadisticos.

“El término Arancel: “La voz “arancel”’ es de origen arabe y significa “relacion de”. En el
caso del comercio exterior, el Arancel de Aduanas es una relacion convencional de
mercancias, por un orden igualmente convencional y con unos digitos que permiten
clasificar cualquier producto, inicialmente por efectos estadisticos y también en las
operaciones de importacion o exportacion.” El término arancel hace referencia a la cifra

porcentual que se le debe aplicar a la importacién y exportacion de las mercancias.

Por otra parte, el concepto de “nomenclatura” hace referencia a una “lista de nombres de
personas o0 cosas, nomina” y a un “conjunto de las voces técnicas propias de una
facultad” Para efectos aduaneros, la nomenclatura es un sistema que permite darle una
Unica clasificacibn a cada una de las mercancias sujetas al comercio, siguiendo un

conjunto de criterios y reglas.

Asi, SAC son las siglas con que se conoce en Centroamérica al “Sistema Arancelario
Centroamericano, basado en la nomenclatura del Sistema Armonizado”. Este sistema
sustituye al NAUCA Il (Nomenclatura Arancelaria Uniforme Centroamericana Il) y este
altimo, en su oportunidad, al NAUCA |. EI SAC constituye el arancel oficial de las
mercancias de importacion y exportacién en el ambito centroamericano. Es decir, el SAC

es un arancel y SA la nomenclatura.

SA son las siglas para referirse al Sistema Armonizado, abreviacion de “Sistema
Armonizado de Designacion y Codificacion de las Mercancias”, que es la nomenclatura

auspiciada por la actualmente Organizacion Mundial de Aduanas.
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Estructura del Arancel Aduanero y nociones bésicas para clasificar.

Bolafios y Garita (2010) en resumen, plantean que el arancel de aduanas o la partida
arancelaria son el resultado de la nomenclatura donde se designa la mercancia, en forma
directa o indirecta y su correspondiente gravamen o tarifa que se expresa

porcentualmente.

Antes de entrar al tema de la nomenclatura es importante indicar que, por muy simple
que sean las reglas de clasificacion de las mercancias o productos, lo primero que hay
gue hacer es analizar y estudiar la mercancia. Por supuesto que el analisis debe
hacerse siguiendo los criterios utilizados en la nomenclatura. A este andlisis se le llama

Merceologia que literalmente significa: estudio de las mercancias.

De acuerdo con Fernandez (2016) el Sistema Armonizado lo integran:

1. Reglas generales interpretativas (seis). Son un conjunto de reglas que impiden que

haya mercancias que se queden sin clasificar.

2. Notas legales. Existen notas de seccion, de capitulo, de partida y subpartida.
Las notas legales son utilizadas para ampliar, definir, limitar, incluir, excluir o explicar el

contenido o alcance de una seccién, capitulo, partida o subpartida.

3. Las mercancias (todas) se distribuyen en 21 secciones, 96 capitulos (el capitulo 97 es
de reserva) y mas de 5000 partidas y subpartidas. Las secciones se dividen en capitulos
y comprenden numeros variables de capitulos. Los capitulos se dividen en partidas y las

partidas se subdividen en subpartidas.

4. La clasificacion de una mercancia, en una seccion, capitulo, partida o subpartida; esta

dada por un codigo de seis digitos (a nivel mundial).
5. Por dltimo, cabe mencionar que cada cddigo de seis, estara precedido de guiones que

determinan el grado de subdivision. Las partidas se subdividen en subpartidas que llevan

un guion y estas cuando se subdividan llevaran dos guiones y asi sucesivamente.
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Codificacion:

De acuerdo con Figueroa (2015), los primeros dos digitos se refieren al capitulo y el
segundo par, al lugar que ocupa la partida en el capitulo. La partida se subdivide y se le
asigna el tercer par de digitos, por ejemplo:

Estructura de la partida 07.13 07.13 HORTALIZAS DE VAINA SECAS
DESVAINADAS, AUNQUE ESTEN MONDADAS O PARTIDAS.

0713.10 — Chicharos (guisantes, arvejas) (Pisum sativum).

0713.20 — Garbanzos.

— Frijoles (porotos, alubias, judias, fréjoles) (Vigna spp., Phaseolus spp.):
0713.31 — — Frijoles (porotos, alubias, judias, fréjoles) de las especies Vigna
mungo (L) Hepper o Vigna radiata (L) Wilczek.

0713.32 — — Frijoles (porotos, alubias, judias, fréjoles) Adzuki (Phaseolus o
Vigna angularis).

0713.33 — — Frijol (poroto, alubia, judia, fréjol) comin (Phaseolus vulgaris).
0713.39 — — Los demas.

0713.40 — Lentejas.

0713.50 — Habas (Vicia faba var. major), haba caballar (Vicia faba var.
equina) y haba menor (Vicia faba var. minor).

0713.90 — Las demas.

La partida 07.13 significa que el grupo de mercancias denominadas “HORTALIZAS DE
VAINA SECAS DESVAINADAS, AUNQUE ESTEN MONDADAS O PARTIDAS” estan
comprendidas en el capitulo 07 y dentro del capitulo en la partida 13 y con ello se
configura la partida a cuatro digitos.

Luego, todo el conjunto de productos, se subdividen en seis diferentes grupos donde
destacan cinco tipos de productos especificamente nombrados: chicharos, garbanzos,
frijoles, lentejas, habas y un ultimo grupo residual: los demas. Noétese que la primera
subdivisién lleva un guion delante del titulo de la subpartida. Ademas, cuando el quinto
digito es 1 y el sexto es “0” significa que es la primera subdivisidon y no se va a subdividir
mas. Igualmente, cuando el quinto digito es 2 y el sexto es “0” significa que es la

segunda subdivision y no se va a subdividir mas. El “0” siempre implica que no se va
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subdividir; si este se encuentra en el quinto digito, significa que la partida no presenta

subdivisiones y el sexto digito debe ser 0 también.

Sin embargo, se puede ver en este caso, que cuando el quinto digito es igual a 3, el
sexto digito no es 0, lo que significa que se ha subdividido. Usualmente, se elimina el
codigo que seria: 07.13.3 (con un guion) y se subdivide en subpartidas de dos guiones,
completando el sexto digito con 1, para la primera subdivision, 2 para la segunda
subdivision y asi sucesivamente hasta el 9 para los demas.

El término “los demas” se conoce con el nombre de “subpartida residual” que ocupa el
ultimo lugar en las subdivisiones, por lo que el quinto digito, en estos casos, siempre sera
un “9”, excepto cuando la subpartida se refiera a “partes”. En este caso, “los demas” se
designa con 8 y se deja el 9 para “partes”. Se puede apreciar que, en el ejemplo citado
anteriormente, existen dos posiciones para el término los demas: 07.13.39 con dos
guiones y 07.13. 90 con un guion. En ambos casos se haya presente un 9, pero en el
primero, con dos guiones, se refiere a los demas frijoles y es la subpartida residual de la
Partida 07.13.3. En el segundo caso, es una subpartida de un guion que se refiere a la

Partida residual de las hortalizas de vainas secas desvainadas.

El sistema de cddigos es de gran importancia porque permite “denominar” a un producto
de igual manera en cualquier parte del mundo y, ademas, facilita el manejo informatico
de dicha denominacion, permitiendo estadisticas mas precisas y confiables. La
nomenclatura es un instrumento de facilitacién del comercio y, ademas, de la estructura
mencionada, cuenta con un conjunto de criterios que hace mas facil la ubicacién de las

diferentes mercancias.

En primer lugar, hay que mencionar que los capitulos del 1 al 83, comprenden
mercancias que se clasifican segun su materia constitutiva, es decir, por el material de
gue esté fabricado o constituido el producto o mercancia. Del capitulo 84 al 97
comprende las mercancias segun la funcion para la que esta disefiada sin importar de

gué materia estén fabricadas.

Ademas, se aplican otros criterios: origen animal, origen vegetal y origen mineral, en ese

orden. Grado de elaboracion, donde destaca el concepto progresivo de la fabricacion o
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transformacion de la mercancia que va de los mas simple a lo mas complejo. Por
ejemplo; materias primas, semi manufacturas y manufacturas. Este concepto se
manifiesta tanto en el sentido vertical (dentro del capitulo) como horizontal entre los
capitulos. Por ejemplo, el capitulo 39 que comprende la industria del plastico, inicia con la
clasificacion de resinas en estado liquido, granular, etc.; luego las formas primarias en
hojas, tubos o varillas y termina con las manufacturas, como herramientas de plastico,
articulos de uso doméstico, etc. La horizontalidad se aprecia cuando la carne bovina
fresca o refrigerada se clasifica en el capitulo 02 y esa misma carne preparada o con
procesos elaborados de conservacién y enlatada se clasifica en el capitulo 16. También
hay que considerar la presentacion comercial de las mercancias; si se presenta
mezclada o pura, o si se presenta para la venta al detalle o a granel, o en forma de dosis

con indicaciones de uso.

Con relacion al Arancel Centroamericano, o SAC, se le agregan dos digitos mas, pero
sin alterar la codificacion ni los textos de las Partidas del SA. Asi, la subpartida 0713.20
de “Garbanzos” como no se subdivide, se completa con dos ceros mas resultando en
0713.20.00. Luego a nivel nacional, como tampoco se subdivide, igualmente se le
agregan dos ceros y el resultado final es 0713.20.00.00.00

En el caso de la subpartida de dos guiones “0713.33 — — Frijol comun”, a nivel

centroamericano se subdividen de la siguiente manera:

07133 e, Frijol comun SA
07.13.33.10 .......ccoeeeeeeennn. Negros Nivel centroamericano: 8 digitos
07.13.33.10.10.00........... Empacado y Nivel nacional: 12 digitos

acondicionado para la venta al detalle

07.13.33.10.20.00............ A granel Nivel nacional: 12 digitos
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0713.33.20......cccvvinennn.. Blancos Nivel centroamericano: 8 digitos

(Bolafios y Garita, 2008)

En el caso del Arancel nacional, las Unicas posiciones con tarifas (derechos
arancelarios, impuesto selectivo de consumo, impuesto de ventas, ley 6946 y cualquier
otro) deben presentarse a doce digitos. De igual manera, a nivel centroamericano, el

arancel completo, con derechos arancelarios, debe presentar ocho digitos.

2.12. El sistema armonizado de designacién y codificacion de mercancias

perspectiva internacional y marco legal

Aunque han existido varios sistemas para la designacion y codificacion de mercancias,
de acuerdo con Acosta (2005), actualmente el que se ha impuesto, a nivel mundial, es el
derivado del Convenio Internacional del Sistema Armonizado de Designacién y
Codificacion de Mercancias (Sistema Armonizado).

El Convenio fue firmado Bruselas en 1983, bajo los auspicios del Consejo de
Cooperaciéon Aduanera, actualmente Organizacion Mundial de Aduanas, su preambulo

contiene los propésitos de su adopcién, los cuales se mencionan a continuacion.

“(...) Convenio Internacional del Sistema Armonizado de Designhacion y Codificacion

de Mercancias. (Traduccion libre) Preambulo

Las Partes Contratantes del Presente Convenio, elaborado en Bruselas bajo los

auspicios del Consejo de Cooperacion Aduanera;

Con el Deseo de facilitar el comercio internacional;

Con el Deseo de facilitar el registro, la comparacion y el andlisis de las estadisticas,
especialmente de las del comercio internacional,

Con el Deseo de reducir los gastos que ocasiona en el curso de las transacciones
internacionales la necesidad de atribuir a las mercancias una nueva designacion, una
nueva clasificacién y un nuevo codigo al pasar de una clasificacion a otra y de facilitar la

uniformidad de los documentos comerciales, asi como la transmisién de datos;
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Considerando que la evolucion de las técnicas y estructuras del comercio internacional
reclaman modificaciones importantes del Convenio de la Nomenclatura para la
clasificacion de mercancias en los aranceles de aduanas, dado en Bruselas el 15 de
diciembre de 1950;

Considerando igualmente que el grado de detalle requerido por los gobiernos y los
medios comerciales para fines arancelarios y estadisticos sobrepasa ampliamente al que
ofrece la Nomenclatura anexa al Convenio citado;

Considerando que es preciso disponer de datos exactos y comparables para las
negociaciones comerciales;

Considerando que el Sistema Armonizado sera destinado a la utilizacion para la fijacion
de tarifas y las estadisticas correspondientes a los diferentes modos de transporte de
mercancias;

Considerando que el Sistema Armonizado sera incorporado, en lo posible, a los sistemas
comerciales de designacion y clasificacion de mercancias;

Considerando que el Sistema Armonizado pretende favorecer el establecimiento de una
correlacion, lo mas estrecha posible, entre las estadisticas del comercio de importacion y
exportacion, por una parte, y las estadisticas de produccion, por otra;

Considerando que debe mantenerse una estrecha correlacién entre el Sistema
Armonizado y la Clasificacién uniforme para el comercio internacional de Naciones
Unidas;

Considerando que conviene dar respuesta a las necesidades antes aludidas mediante
una Nomenclatura arancelaria y estadistica combinada que pueda ser utilizada por
cuantos intervienen en el comercio internacional;

Considerando que es importante mantener al dia el Sistema Armonizado siguiendo la
evolucion de las técnicas y estructuras del comercio internacional;

Considerando los trabajos ya efectuados en este campo por el Comité del Sistema
Armonizado establecido por el Consejo de Cooperacion Aduanera;

Considerando que, si bien el Convenio de la Nomenclatura se ha revelado como un
instrumento eficaz para conseguir determinado nimero de estos objetivos, el mejor
medio de llegar a los resultados deseados consiste en concluir un nuevo convenio

internacional,(...)”
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Entre otros, el Convenio define los siguientes términos:

“Sistema Armonizado de Designacion y Codificacion de Mercancias” o Sistema

Armonizado:

Figueroa (2015) menciona dos funciones especificas para la nomenclatura que
comprende las partidas, subpartidas y los cédigos numéricos correspondientes; asi como
las notas de las secciones, de los capitulos y de las subpartidas:

Nomenclatura arancelaria: cuya funcionalidad aplica a la legislacién de una Parte
contratante para la percepcion de los derechos arancelarios a la importacion.

Nomenclaturas estadisticas: cuya funcionalidad aplica a la legislacion de una Parte
contratante para registrar los datos que han de servir en la presentacion de las

estadisticas del comercio de importacion y exportacion.

Nomenclatura arancelaria y estadistica combinada:
Corresponde a la nomenclatura que integra la arancelaria y la estadistica,
reglamentariamente sancionada por una parte contratante para la declaracién de las

mercancias a la importacioén.

De acuerdo con Bernaldo (2012), los paises que forman parte del Convenio se obligan,
entre otras cosas, a:

1) Utilizar todas las partidas y subpartidas del Sistema Armonizado sin adicién ni
modificacion, asi como los c6digos numéricos correspondientes;

2) Aplicar las Reglas generales para la interpretacion del Sistema Armonizado asi como
todas las Notas de las secciones, capitulos y subpartidas y a no modificar el alcance de
las secciones, de los capitulos, partidas o subpartidas del Sistema Armonizado;

3) Seguir el orden de enumeracion del Sistema Armonizado. No se obliga a las partes
contratantes a utilizar las subpartidas del Sistema Armonizado en la nomenclatura
arancelaria, siempre que respeten las obligaciones prescritas en los apartados 1y 2.

4) Poner a disposicion del publico las estadisticas del comercio de importacion y
exportacion siguiendo el codigo de seis cifras del sistema armonizado o por su propia

iniciativa, con un nivel mas detallado, en la medida en que tal publicacion no quede
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excluida por razones excepcionales, tales como el caracter confidencial de las
informaciones de orden comercial o la seguridad nacional.

5) Las partes contratantes podran introducir las adaptaciones de texto que sean
indispensables para dar validez al sistema armonizado en relacion con la legislacion
nacional. No se les prohibe a crear, en su propia nomenclatura arancelaria o estadistica,
subdivisiones para la clasificacion de mercancias a un nivel mas detallado que el del
sistema armonizado, siempre que tales subdivisiones se afiadan y codifiquen a un nivel

superior al del codigo numérico de seis cifras que figura en el convenio internacional.

2.13. Adopcion del Sistema Armonizado (SA) en Costa Rica.

Se aprob6 el Protocolo al Convenio sobre el Régimen Arancelario y Aduanero
Centroamericano, de acuerdo con el SCIJ (2007) mediante Ley 7346 del 7 de junio de
1993 Costa Rica, suscrito en la Ciudad de Guatemala el 9 de enero de 1992 y que
introdujo en Centroamérica al Sistema Armonizado de Codificacién y Designacion de
Mercancias como base del Sistema Arancelario Centroamericano, conocido como SAC.

Se adopt6é como fundamento del SAC, la nomenclatura del Sistema Armonizado, con las
enmiendas que contenia a la fecha de suscripcion de ese instrumento y las que en el
futuro se le incorporen. Para los efectos de la aplicacion uniforme del Arancel
Centroamericano de Importacion, las notas explicativas del SA serviran para interpretarlo.
El SAC esta constituido por secciones, capitulos, subcapitulos, partidas, subpartidas e
incisos, reglas y notas legales, incluidas las reglas y notas complementarias

centroamericanas.

Las secciones, capitulos, subcapitulos, partidas, subpartidas, reglas de interpretaciéon y
notas legales corresponden a la Nomenclatura del Sistema Armonizado. Los incisos,
reglas y notas legales centroamericanas constituyen desdoblamientos propios del SAC,
mientras que las modificaciones que efectie al Sistema Armonizado el Consejo de
Cooperacion Aduanera, actualmente Organizacion Mundial de Aduanas, son
periédicamente introducidas en el SAC. Por ejemplo, mediante Decreto Ejecutivo 25740-
MEIC-H de 10 de diciembre de 1996, publicado el 3 de febrero de 1997, se introdujo la
segunda enmienda. Posteriormente, se aprobé la cuarta enmienda (2007). La creacion,
supresion, sustitucion o modificacion de las Notas y Reglas Complementarias

Centroamericanas y de los incisos son acordadas por los paises centroamericanos
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libremente, en el seno de los 6rganos comunitarios, por constituir elementos propios del
SAC.

Mediante Decreto Ejecutivo: 36800 — 0 del 4 de octubre de 2011, se aprobé la quinta
enmienda de este instrumento, consecuentemente es con la circular DGT — 020- 2011
del 19 de diciembre de 2011 que se indica que entraria a regir el 1 de enero de 2012.

Es importante recordar que las modificaciones del SAC no implican modificacién alguna
de la tarifa de los correspondientes derechos arancelarios a la importacion, salvo cuando
estos sean acordados de conformidad con el Capitulo VI del Convenio sobre el Régimen
Arancelario y Aduanero Centroamericano. Mediante el Decreto Ejecutivo 39960-
COMEX, el lero de enero del ailo 2017 se ratificaron las modificaciones derivadas de la
sexta enmienda del Sistema Armonizado, aprobadas mediante resolucion COMIECO
372-2015 y la ampliacion del SAC a 12 digitos (Procomer, 2017)

2.14. Laclasificacién arancelaria como funciéon aduanera y elemento de la

obligacion tributaria aduanera

La clasificacién arancelaria es uno de los elementos de la obligacion tributaria aduanera

de acuerdo con la Ley General de Aduanas (2015).

“(...) Articulo 24, Atribuciones aduaneras: La autoridad aduanera, sin perjuicio de las
atribuciones que le corresponden como administracion tributaria previstas en la
legislacion tributaria, tendra las siguientes atribuciones:

a) Exigir y comprobar el cumplimiento de los elementos que determinan la obligacion
tributaria aduanera como naturaleza, caracteristicas, clasificacion arancelaria, origen y
valor aduanero de las mercancias y los demas deberes, requisitos y obligaciones
derivados de la entrada, permanencia y salida de las mercancias, vehiculos y unidades

de transporte del territorio aduanero nacional (...).”

La clasificacion arancelaria es también una funcién o actividad. Asi, el articulo 266 de la
Ley General de Aduanas, define la mercancia como “objeto susceptible de ser apropiado

y, por ende, importado o exportado, clasificado conforme al arancel de aduanas”.
¢, Quién es el responsable de clasificar las mercancias?

Segun la Ley General de Aduanas (2015), la respuesta no puede ser otra que aquel

responsable de efectuar la determinacion de la obligacion tributaria aduanera.
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No obstante, no debe confundirse la persona responsable por clasificar o determinar, con
la responsable por suministrar la informacion necesaria para efectuar esa funcién o

actividad. Por ejempilo, el articulo 86, dispone, en lo conducente:

“(...) La declaracion aduanera efectuada por un agente aduanero se entendera realizada
bajo la fe de juramento. El agente aduanero sera responsable de suministrar la
informacion y los datos necesarios para determinar la obligacion tributaria aduanera,
especialmente respecto a la descripcién de la mercancia, su clasificacién arancelaria,
cantidad, tributos aplicables, cumplimiento de las regulaciones arancelarias y no
arancelarias que rigen para las mercancias, de conformidad con lo previsto en esta ley,

otras leyes y disposiciones aplicables”

Clasifica quien determina obligaciones tributarias aduaneras, como declarante o agente
aduanero, en el caso de la autodeterminacion o la aduana, en el caso contrario. Pero,
clasifica también, la aduana o la Direccion General de Aduanas o cualquiera de sus
organos, en sus funciones determinativas y de control (LGA, articulos 22 y 23,

inmediato, a posteriori o permanente).

2.15. Determinacion de los Impuestos a la importacion

Carranza et al (2010) indican que para la determinacion de impuestos de aduanas en
Costa Rica se utiliza un sistema digital denominado TICA (Tecnologia de Informacion
para el Control Aduanero), que constituye un sistema informatico desarrollado para
modernizar el Servicio Nacional de Aduanas. Su objetivo principal es implementar un
nuevo modelo de operacion en todas las aduanas del pais y brindar informacién para
agilizar los procesos, reforzar los controles, aumentar la transparencia y eliminar los
tramites en papel, ya que todos los procesos de nacionalizacion son realizados en linea y
por medio del llenado de un formulario Gnico llamado DUA (Declaracion Unica

Aduanera).
Los impuestos a la importacion en Costa Rica se aplican para todos los productos

establecidos en el (SAC) Sistema Arancelario Centroamericano y se explican a

continuacion:
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Derechos Arancelarios a la Importaciéon (D.A.l):

Son los derechos para las mercancias establecidos en el Arancel Centroamericano de
Importacion, expresados en términos ad-valorem (segun su valor), equivalen a un 14%
conforme el articulo 17 de la Ley 6986 del 16 de mayo de 1985y la Ley 6949.

Impuesto Selectivo de Consumo (S.C):

Es un impuesto sobre el valor de las transferencias de las mercancias comprendidas en
los anexos 1, 2y 3 de la Ley de Consolidacion de Impuestos Selectivos de Consumo, No.
4961, de 10 de marzo de 1972 y sus reformas.

Margen de Valor Agregado, conocido como Ganancia Estimada (G.E.):

Es un margen de valor agregado presuntivo para calcular el Impuesto General sobre las
Ventas, que se establece por resolucion de la Direccion General de Tributacion en los
casos en que se dificulta la percepcion del impuesto de ventas.

Impuesto de ventas (1.V.):
El impuesto sobre el valor de transferencia de mercancias equivale a un 13% para el

caso de Costa Rica.

Cargatributaria:

Es el total de tributos que afecta a la mercancia importada o de produccién nacional. Al
momento de realizar el calculo de la carga tributaria total, debe considerarse que
aguellas mercancias que estén afectas a un valor agregado presuntivo para calcular el
Impuesto General sobre las Ventas (Ganancia Estimada), este margen no se incluye en

el célculo del Impuesto General sobre las Ventas.

2.16. Calculo delos impuestos

Se debe, para calcular facilmente los impuestos, tomar el valor CIF (Incoterms 2010) de
la mercaderia y multiplicar por el porcentaje que aparece en la columna de total para la
respectiva partida arancelaria, el monto que se obtenga serd en délares por pagar, por

concepto de impuestos por la importacion a Costa Rica. (Encostarica.co.cr, 2015).

A continuacion, se presenta un ejemplo de célculo de impuestos
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Tabla 2
Titulo: Ejemplo de célculo de impuestos a laimportaciéon

Costo Seguro y Fletes en inglés (Cost Insurance Freight), es el

C.LF. valor sobre el cual se calculan los Impuestos, es lo que se llama
Valor Aduanero o V.A.

T.C Tipo de cambio del col6n (¢) por dolar ($)

D.A.l D.AL.=(CIF*T.C) * %D.A.l.

Selectivo de consumo ||S.C. = ((CIF * T.C.) + D.A.l.) * %S.C.

Ley 6946 Ley 6946 = (CIF * T.C.) * %Ley 6946

Impuesto de Ventas ||l.LV. = ((CIF*T.C.) + D.A.l. + S.C. + Ley 6946) * %l.V.

Ejemplo de calculo de impuestos

CIF = $100

TC = ¢225

% DAI = 5%

% SC = 15%

% Ley 6946 = 1%

% IV = 13%

DAI = (100 * 225) * (5/100) = 1125

sC = ((100 * 225) + 1125) * (15/100) = 3543
Ley 6946 = (100 * 225) * (1/100) = 225

Impuesto de ventas = ||((100 * 225) + 1125 + 3,543 + 225) * (13/100) = 3561

Total de impuestos = 8454

Fuente: (Encostarica.co.cr, 2015)

2.17. Aplicacion de tratados de libre comercio a laimportacion.

El dltimo paso de ejecucion en un plan de Importacién consiste en investigar y analizar si
la importacién en cuestion, puede verse beneficiada en temas de impuestos, producto de
la firma de algun tratado de libre comercio que Costa Rica haya ratificado, ya sea con

uno o varios paises.
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El Ministerio de Comercio de la Republica del Pert (2011), define en su pagina web al
tratado de libre comercio como un acuerdo comercial vinculante que suscriben dos 0 mas
estados para acordar la concesion de preferencias arancelarias mutuas y la reduccién de
barreras no arancelarias al comercio de bienes y servicios. Los tratados de libre comercio
traen consigo beneficios que estan relacionados no sélo con aspectos de tipo comercial,
sino que son positivos para la economia en su conjunto: contribuyen a mejorar la
competitividad de las empresas (dado que es posible disponer de materia prima y
magquinaria a menores costos); facilitan el incremento del flujo de inversion extranjera, al
otorgar certidumbre y estabilidad a los inversionistas; ayudan a competir en igualdad de
condiciones con otros paises que han logrado ventajas de acceso mediante acuerdos
comerciales similares, asi como a obtener ventajas sobre los paises que no han
negociado acuerdos comerciales preferenciales y finalmente, fomentan la creacién de
empleos derivados de una mayor actividad exportadora. Asimismo, la apertura comercial
genera una mayor integracion del pais a la economia mundial, lo que hace posible
reducir la volatilidad de su crecimiento, el nivel de riesgo-pais y el costo de

financiamiento de la actividad privada en general.

Actualmente y segun datos de Comex (2016) Costa Rica tiene los siguientes tratados de
libre comercio vigentes:

1. Colombia

. Centroamérica

. TLC Canada

. TLC Caricom

. TLC Chile

. TLC China

. TLC Republica Dominicana-Centroamérica y Estados Unidos (CAFTA-DR)
. TLC México

. TLC Panamé

© 00 N o 0o b~ W N

10. TLC Republica Dominicana

11. TLC Peru

12. TLC Singapur

13. Acuerdo de Asociacién entre Centroamérica y la Union Europea (AACUE)

14. TLC Asociaciéon Europea de Libre Comercio.
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El Tratado de interés referente a la presente Practica Dirigida seria el TLC firmado con la
Republica Popular de China. De acuerdo con Salas (2011) este tratado entrd en vigor el
1 de agosto del 2011 en una busqueda de expansién y diversificacion de oportunidades
para el comercio en Costa Rica. Dentro del acuerdo comercial firmado y ratificado, el
65% de los productos costarricenses tienen cero aranceles para ingresar al mercado
chino; tales como, el jugo de naranja congelado, la tilapia, los follajes, el cacao y la yuca.
Asi también 63% de los productos chinos ingresan a Costa Rica exentos de impuestos,
algunos de los productos corresponden a carne de cerdo fresca, huevos de gallina,
follajes, helechos, musgos, flores frescas, esparragos, berenjenas, apio, ajos, higos e
manzanas, entre otros.

Para la presente préactica dirigida se consultara en el Sistema de Informacion para el
Control Aduanero (TICA) las posibilidades de aplicacion del TLC Costa Rica-China, para
las partidas arancelarias en las que se clasifican los productos que AYM Royal

Investments se dispondria a importar.

3. Plan de comercializacién

3.1 Definicién de comercializaciéon

Este aspecto para Rubio & Pastor (2009), comprendia en décadas pasadas de modo
esencial: la transaccibn de venta; entendida como una relacién directa
vendedor/comprador en torno a cierto objeto determinante de tal negocio. Sin embargo,
como hoy es imposible concebir la existencia del viejo comerciante detras del mostrador,
la comercializacion actualmente se puede definir como una serie de actividades que
tienen por objetivo llevar un producto de la planta de produccién hasta el udltimo
consumidor, satisfaciendo sus necesidades y adicionando un servicio al cliente especial.
De esta descripcion se deduce la desaparecida concepcion de “esperar al cliente”, pues
hoy no solamente se debe ir a buscarlo, sino que hay que anticiparse conociendo con
precision cuales son sus necesidades y requerimientos, para poder estar en condiciones

de elaborar un producto o prestar un servicio que satisfaga sus preferencias.

Sobre la base de este criterio, se puede afirmar, que es imposible disefar y desarrollar
una distribucién adecuada de un producto o servicio, sino se cuenta con una completa y

detallada informacién acerca del comportamiento de aquellos a quienes se dirige la
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actividad. Es decir, que es evidente que previo a la comercializacion exista la
investigacion de mercado. Ahora bien, ambos autores coinciden que la filosofia pura de

la comercializacion se resume en dos premisas consecuentes:

“Realizar ventas que resulten beneficiosas para la empresa, produciendo un reintegro de
costos y generando un beneficio”: sin embargo, poder cumplir adecuadamente con este
supuesto dependerd esencialmente si se identifican, anticipan y satisfacen las
necesidades de los consumidores y usuarios de los bienes y servicios puestos por la
empresa en el mercado.

En este punto, si se reconoce que una descripcion estatica de la estructura y funciones
de la empresa tiene solamente una validez relativa y que la comercializacién, como el
resto de las actividades con las que esta interrelacionada, es esencialmente dindmica y

proyectada hacia adelante, hacia el desarrollo.

La segunda premisa la califican como: el proceso integral de anticipar, identificar y
coordinar necesidades para el desarrollo de nuevos productos: este concepto privilegia la
necesidad de velar no sélo por la supervivencia de la empresa (calidad de los productos
actuales), sino de desarrollar la empresa mas alla del ciclo vital de los mismos, mediante
un proceso permanente de proyeccion hacia nuevos productos, para nuevos clientes, en

nuevos mercados.

3.2. Lacomercializacién por medio de comercio electrénico.

El comercio electrénico para Laudon & Guercio (2014), desde sus inicios en 1995, se
proyecté como una nueva herramienta de comercializacién dirigida a las ventas de
menudeo en linea; sin embargo, con el pasar de los afios, se ha ido transformando en
algo mucho mas amplio. Actualmente, el comercio electrénico se ha convertido en la
plataforma ideal para los medios, asi como para novedosos y Unicos Sservicios y
capacidades que no se encuentran en el mundo fisico. En el afio 2012 las transacciones
de comercio electronico fueron de $362 mil millones en ventas al menudeo, viajes y
medios; asi como $4100 billones de registros que van de negocio a negocio. Esto
provocé un enorme cambio en empresas comerciales, mercados y especialmente, en el

comportamiento del consumidor.
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Pero la evolucién no llega hasta ahi, pues las mejoras en las tecnologias de informacion
fundamentales y la innovacién emprendedora permanente en los negocios, prometen el
mismo volumen de cambio para los proximos afios. Asi, los analistas estiman que en
todo el afio 2015, los consumidores gastaron cerca de $542 mil millones y las empresas
unos $5700 billones en transacciones en linea. Bajo este orden, los expertos proyectan
gue para el afio 2020, el comercio electrénico representard 17% de todas las ventas al
menudeo y que para el afilo 2050 el impacto sera tal, que todo el comercio se vuelva
electrénico (Deatsch, 2016).

Son muchos los autores que, desde finales de los noventas, se han dedicado a plantear
premisas sobre comercio electronico, a continuacion, se explicaran algunos elementos

importantes que coadyuvan con los objetivos especificos de esta investigacion.

3.3. Tipos de comercio electrénico

Los tipos de comercio electronico, de acuerdo con Laudon & Guercio (2014) a nivel
general, se distinguen por la naturaleza de la relacién mercantil (quién le vende a quién).

Estos se explican a continuacion:

Comercio Electrénico de Negocio a Consumidor (B2C): son los negocios en linea que
tratan de llegar los consumidores individuales. Aun cuando el B2C es comparativamente
pequefio a otros tipos (generd solo $342 millones de ddlares en el afio 2012), este ha
crecido exponencialmente desde 1995 y es probablemente el que mas se encontrara
entre la mayoria de consumidores. Algunos de sus modelos incluyen: portales,
vendedores minoristas en linea, proveedores de contenido, corredores de transacciones,

creadores de mercados, proveedores de servicios y proveedores comunitarios.

Comercio Electrénico de Negocio a Negocio (B2B): constituye una plataforma en el
gue los negocios se enfocan en vender a otros negocios, es la mayor forma de comercio
electrénico que genero6 $4.1 billones en transacciones en el afio 2012. En el escenario de
B2B se pueden encontrar modelos como: lugares de mercado en la red digital que
incluyen distribuidores electrénicos, compariias de adquisicion por Internet, consorcios de

intercambio de bienes y redes industriales privadas.
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Comercio Electronico de Consumidor a Consumidor (C2C): es el que ofrece a los
consumidores una manera de vender a otros consumidores, con la ayuda de un
generador de mercado en linea como EBay, Etsy o el sitio de anuncios clasificados
Craiglist. En el comercio electronico C2C, el consumidor prepara el producto para el
mercado, coloca el producto en subasta o venta y depende de que el generador de
mercado le proporcione herramientas de catalogo, motor de busqueda y capacidades de
liquidacion de transacciones para que los productos se puedan mostrar, descubrir y
pagar con facilidad.

Comercio Electronico Social: constituye aquel que se hace posible mediante redes
sociales y relaciones sociales en linea. También se le conoce como comercio por
Facebook, pero en realidad es un fenbmeno mucho mas amplio que se extiende mas alla
de Facebook. El crecimiento del comercio electronico social esta siendo impulsado por
una serie de factores, como la creciente popularidad de la suscripcion social (suscripcion
a sitios Web con el ID de Facebook o de otra red social), la notificacion en la red (aviso
de aprobacién o desaprobacién de productos, servicios y contenidos a través del botdn
“‘Me Gusta” de Facebook o tweets (de Twitter), herramientas de compras colectivas en
linea, y busqueda social (recomendaciones provenientes de amigos de confianza en
linea). EI comercio electrénico social apenas esta en sus inicios, para el afio 2012

apenas generd $6 mil millones ddlares.

Comercio Electronico Movil: se refiere al uso de dispositivos méviles para realizar
transacciones en la web. Este implica el uso de redes de telefonia celular e inalambrica
para conectar a la Web a computadoras portatiles, netbooks, teléfonos inteligentes como
Iphone, Android y BlackBerry ademas de tabletas como los Ipads. Una vez conectados,
los consumidores moviles pueden realizar transacciones (incluyendo operaciones en
bolsas de valores), comparaciones de precios en tiendas, operaciones bancarias,

reservaciones de viajes y mucho mas.

Comercio Electréonico Local: como indica su nombre, es una forma de comercio
electronico que se enfoca en atraer consumidores con base en la ubicacion geografica
real. Los comerciantes locales utilizan toda una variedad de técnicas de marketing en
linea para hacer que los consumidores visiten sus tiendas. El comercio electrénico local

es la tercera dimension de la ola de comercio electrénico social y maovil.
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3.4. Modelos de Negocio del Comercio Electrénico

Un modelo de negocios, para Magretta (2002), es un conjunto de actividades planeadas
(también conocidas como procesos de negocios) y disefiadas para obtener una utilidad
en un mercado. La diferencia entre la finalidad de un modelo de negocios de mostrador y
un modelo de negocios de comercio electronico, es que el segundo tiene como objetivo

principal utilizar y aprovechar las cualidades Unicas de Internet y la World Wide Web.

Bajo esta misma linea, Ghosh (2008) manifiesta que ningun empresario podria ser
exitoso en el campo del comercio electrénico sin asegurarse que su modelo cubra ocho

elementos esenciales que se explican a continuacion:

3.4.1 Propuesta de valor

La propuesta de valor define la manera en que el producto o servicio de una compafiia
satisface las necesidades de los consumidores. Para analizar esa propuesta se necesita
entender por qué los clientes elegirdn hacer negocios con esa empresa y no con otra.
Desde el punto de vista del consumidor, una buena propuesta de valor de comercio
electrénico incluye: personalizacion y adecuacion de la oferta de productos, reduccion de
los costos de busqueda de productos, reduccion de los costos de busqueda de precios y

facilitacion de las transacciones mediante la administracion de la entrega de productos.

3.4.2. Modelo de ingresos

El modelo de ingresos de una empresa describe la manera en que esta va a obtener
ingresos, generar utilidades y producir un rendimiento superior sobre el capital invertido.
Si bien, se han desarrollado muchos modelos de ingresos de comercio electrénico, la
mayoria de empresas se basan en uno o en alguna combinacion, de los siguientes

modelos:

Modelo de ingresos por publicidad: un sitio web que ofrece contenido, servicios y/o
productos a sus usuarios, también proporciona un foro para insertar anuncios
publicitarios y recibe cuotas de los anunciantes. Aquellos sitios web que pueden atraer la
mayor audiencia o tienen una audiencia altamente especializada y diferenciada, y que

pueden retener la atencién del usuario (pegajosidad) pueden cobrar tarifas por publicidad
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mas altas. Por ejemplo, Yahoo obtiene una cantidad considerable de ingresos a partir de

su motor de busqueda y publicidad con video.

Modelo de Ingresos por suscripcion: un sitio web que ofrece a sus usuarios contenido o
servicios cobra una cuota de suscripcion para tener acceso a algunos o a todos sus
productos. Por ejemplo, la versiéon en linea de Consumer Reports proporciona acceso a
contenido complementario, como indices detallados, resimenes y recomendaciones,
sOlo a suscriptores, quienes tienen la opcion de pagar una cuota de suscripcion mensual
de $6.95 o una cuota anual de $30.00. La experiencia con el modelo de ingresos por
suscripcion indica que, para superar la renuencia de los usuarios a pagar por el
contenido en la web, dicho contenido debe percibirse como un ofrecimiento especial de
alto valor agregado que no se encuentra disponible en ningun otro lado ni se puede
copiar con facilidad.

3.4.3. Modelo de ingresos de cobro por transaccion
Una compainiia recibe una cuota por permitir o ejecutar una transaccion. Por ejemplo,
Ebay proporciona un mercado de subastas en linea y recibe una pequefia cuota por cada

transaccién que realice un vendedor si este logra vender el articulo.

3.4.4. Modelo de ingresos por ventas
Las compafilas como Amazon siguen este modelo y suelen obtener ingresos por ventas

de bienes, servicios e informacion.

3.4.5. Oportunidad de mercado

Este término se refiere al espacio de mercado que pretende cubrir la compafiia (es decir,
un area de valor comercial real o potencial). A menudo, la oportunidad de mercado se
divide en nichos de mercado mas pequefios que el propio espacio de mercado. La
oportunidad de mercado realista se define mediante el potencial de ingresos estimado en

cada uno de los nichos donde se espera competir.

3.4.6. El entorno competitivo
Se refiere a las demas compafiias que venden productos similares y operan en el mismo
espacio de mercado. También a la presencia de productos sustitutos y potenciales

competidores de nuevo ingreso en el mercado, asi como al poder de los consumidores y
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proveedores sobre su negocio. El entorno competitivo de una compafiia se ve
influenciado por varios factores: cuantos competidores estan activos, qué tan grandes
son sus operaciones, cual es la participacién de mercado de cada competidor, qué tan
rentables son esas empresas y cdmo asignan los precios a sus productos. En general,
las empresas tienen competidores directos e indirectos. Los competidores directos son
aquellas compafias que venden productos y servicios muy similares y en el mismo
segmento de mercado. Por ejemplo, Priceline y Travelocity, que venden boletos de avién
con descuento en linea, son competidores directos porque ambas compafias venden
productos idénticos: boletos econdmicos. Los competidores indirectos son compafiias
gue pueden estar en distintas industrias, pero aun asi, compiten indirectamente debido a
gue sus productos se pueden sustituir entre si. Por ejemplo CNN.com, un medio de
comunicacion de noticias, es un competidor indirecto de ESPN.com, no porque ambos
vendan productos idénticos, sino porque compiten por el tiempo en linea de los

consumidores.

3.4.7. Ventaja competitiva

Las empresas logran una ventaja competitiva cuando pueden producir un bien superior
y/o llevarlo al mercado a un precio menor que la mayoria o que todos sus competidores.
Algunas pueden desarrollar mercados globales, mientras que otras sélo pueden
desarrollar un mercado nacional o regional; no obstante, si estas lograran ventajas
competitivas es porque han podido obtener un acceso diferencial a factores de
producciéon que se niegan a sus competidores o también términos favorables en cuanto a
proveedores, expendedores o fuentes de mano de obra; asi también puede que tengan
acceso a patentes de productos que otras empresas no pueden imitar, acceso a mayor

capital de inversion o una imagen popular que otras empresas no han logrado desarrollar

3.4.8. Estrategia de mercado

Su estrategia de marketing y su ejecucion suelen ser igualmente importantes sin importar
lo formidables que sean las ventajas competitivas de una empresa. El mejor concepto o
idea de negocios fallar4 si no se promociona de manera adecuada entre los clientes
potenciales. Todo lo que se haga para promover los productos y servicios de una
compafiia entre los clientes potenciales se conoce como marketing. Por ejemplo, Twitter,
Youtube y Pinterest tienen una estrategia de marketing en red social, que estimula a los

usuarios a publicar gratuitamente su contenido en los sitios, a crear paginas de perfiles
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personales, a ponerse en contacto con sus amigos y a construir una comunidad. En

estos casos el cliente es el personal de marketing.

3.4.9. Desarrollo organizacional:

Muchas empresas de comercio electronico y tradicionales que intentaron en el pasado
llevar a cabo una estrategia de comercio electronico, fracasaron debido a que carecian
de las estructuras organizacionales y los valores culturales requeridos para apoyar
nuevas formas de comercio. Por ejemplo. Pierre Omidyar, fundador de Ebay, empez6 un
sitio de subastas en linea, segun algunas fuentes, para ayudar a su novia a intercambiar
dispensadores PEZ con otros coleccionistas, pero en unos cuantos meses el volumen de
negocios habia excedido por mucho lo que él podia manejar solo. Entonces empez6 a
contratar gente con mas experiencia empresarial para que le ayudara. Muy pronto la
empresa tuvo ya muchos empleados, departamentos y administradores responsables de

supervisar los diversos aspectos de la organizacion.

3.4.10. Equipo administrativo:

El elemento mas importante del modelo de negocios sin duda es el equipo administrativo
responsable de hacer que funcione. La empresa debe identificar los buenos gerentes
para iniciar un negocio y plantearse preguntas como: ¢Qué tipo de conocimientos
técnicos se requieren? ¢ Cuantos afios debe tener en una funcién especifica? ¢Qué
funciones laborales deben satisfacerse primero: marketing, produccion, finanzas u
operaciones? Especialmente en operaciones donde se necesitara financiamiento para

poner a trabajar la empresa.

3.5. Latienda minorista en linea (E-tailer)

Las tiendas minoristas en linea, también conocidas como e-tailers, segun Guercio (2014),
son de todos los tamarfios, desde el gigante de Amazon, hasta pequefias tiendas locales
que tienen sitios web. Las tiendas minoristas en linea son parecidas a una tienda fisica
comun, excepto que en aquellas los clientes sélo tienen que conectarse a Internet para
revisar sus inventarios y hacer un pedido. EI modelo de ingresos de las ventas al
menudeo en linea se basa en el producto, ya que los clientes pagan por la compra de un
articulo especifico. Algunas tiendas minoristas en linea, conocidas como bricks-and—

clics (fisicas y virtuales), son subsidiarias o divisiones de tiendas fisicas existentes y
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venden los mismos productos, como JCPenney o Walmart en Estados Unidos. Sin
embargo, otras operan solo en el mundo virtual como Amazon y Drugstore.com. También
existen otras variaciones de tiendas minoristas en linea, como los catalogos por correo,
centros comerciales online y ventas directas del fabricante.

Para el autor, la oportunidad de mercado de las tiendas minoristas en linea es muy
grande, cada usuario de Internet es un cliente potencial. Los clientes que no cuenten con
mucho tiempo son incluso mejores prospectos, ya que desean soluciones de compra que

eliminen la necesidad de ir al centro comercial o a la tienda

3.6. Creacion de un sitio web de comercio electronico

El costo de construir sitios Web, para Kenneth (2012), ha disminuido considerablemente
a través de los afios, no solo por la baja en los costos del hardware sino también porque
el costo del software necesario para construir y operar sitios web se ha reducido, a veces
hasta cero. Hay miles de herramientas de software de codigo abierto muy utiles para
desarrollar sitios web y bases de datos relacionadas que no cuestan nada. Muchas de
estas herramientas pueden ser utilizadas por aficionados; algunas son tan faciles de usar
como las herramientas de software para blogs, mientras que otras requieren formacion y
capacitacion técnicas. Los analistas creen que un sitio web que costdé mas de un millén
de délares en el aflo 2000, se podria construir con menos de 50 000 mil délares en la
actualidad. Por ejemplo, hoy una persona puede obtener casi gratis el sistema operativo
Linux para ejecutar su sitio web, asi como de osCommerce, que constituye un sistema de
pedidos de codigo abierto utilizado para habilitar un carrito de compras. En el pasado,
construir un carrito propio y personalizado podria costar unos 250 mil délares o incluso
millones.

Segun el autor, antes de empezar a construir un sitio web o0 una aplicacién, hay algunas
preguntas importantes que logrardn guiar el desarrollo y la implementacién de una

empresa en linea:

3.7. ¢Cual es laidea? (El proceso de visualizacion)

Antes de planificar y crear una presencia web, es necesario tener una vision de lo que se
desea lograr y como se espera lograrlo. Dicha vision incluye, no sélo la declaracion de
una misién, sino también la identificacién del pablico objetivo, la definicién del espacio de

mercado, un andlisis estratégico, una matriz para el marketing en Internet y un
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cronograma para darle seguimiento al desarrollo del objetivo. La visidbn empieza con un
suefio de lo que es posible y concluye con un cronograma y un presupuesto preliminar
para emprender el desarrollo de la presencia web. Si se examina algun sitio web exitoso,
por lo general se puede deducir a partir de la pagina principal cual es la visién que inspira
el sitio. Por ejemplo, para Amazon la visién es convertirse en el mercado mas grande del
planeta. Para Facebook, es hacer que el mundo esté méas abierto y conectado. Para
Google, es organizar la informacion del mundo y hacerla universalmente accesible y Util.
Aunque la presencia web que una pequefia empresa quiera desarrollar no necesite
ambiciones globales, siempre es importante una breve declaraciébn de la mision, el

proposito y la direccion es el factor clave para impulsar el desarrollo de proyecto.

3.8. DOnde esta el dinero: modelos de negocios e ingresos

Una vez clara la misién, se debe definir el modelo de negocios a seguir, que
posteriormente generara los ingresos deseados. Algunos modelos anteriormente son: el
portal, la tienda minorista en linea, ser proveedor de contenido, ser proveedor de
servicios (redes sociales). Los modelos de ingresos generalmente son por publicidad, por
suscripcion, de cuota por transaccion, de ventas y por afiliacion. No hay razon para
adoptar un solo modelo de negocios o ingresos, de hecho, muchas empresas tienen
varios modelos a la vez. Por ejemplo, el modelo de negocios digital del New York Times
es para vender suscripciones y espacios publicitarios. Ademas, vende fotografias y
regalos exclusivos y, por otra parte, los sitios web de mascotas mas populares en
Estados Unidos como Petsupplies.com o Petsmart.com, tienen modelos de ingresos por

ventas mas orientados a ser minoristas en linea, de productos para animales.

3.9. ¢Quién es y donde estéa el publico objetivo?

Si no se tiene una comprension clara del pablico meta, no se podré tener una presencia
exitosa en la web. El publico objetivo se puede describir de diversas maneras:
caracteristicas demogréficas, patrones de comportamiento (estilo de vida), patrones de
consumo actuales (compras en linea y compras fuera de linea), patrones de uso digital,
preferencias de creacion de contenido (blogs, redes sociales, sitios como Pinterest) y
compradores (perfiles de clientes habituales). La comprension de las caracteristicas
demograficas del publico objetivo suele ser el primer paso. La informacién demografica

incluye edad, ingresos, sexo y ubicacién. Por ejemplo, un sitio web como Theknot.com
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esté dirigido a mujeres entre 18 y 34 afios de edad que se encuentran en diversas etapas
para contraer matrimonio, con estilos de vida que incluyen compras en linea, uso de
teléfonos inteligentes, descarga de aplicaciones y uso de Facebook. Esta audiencia esta
tecnoldgicamente actualizada. Estas mujeres leen y participan en blogs, comentan en
foros y utilizan Pinterest en busca de ideas para estar a la Ultima moda.

La empresa que desarrolle el proyecto web debera establecer una descripcion detallada
de cada perfil de su sitio web.

3.10. ¢Cuél es el mercado?

Las probabilidades del éxito dependeran en gran medida de las caracteristicas del
mercado al que se esté a punto de entrar, no sélo de la habilidad empresarial. Hay que
plantearse algunos cuestionamientos como: ¢El tamafio del mercado esté creciendo o
disminuyendo? Si esta creciendo, ¢entre cuales grupos de edad y de ingresos lo esta
haciendo? ¢ El mercado esta pasando de un modo fisico a un modo en linea? Si es asi,
¢el mercado esta evolucionando hacia sitios Web tradicionales, dispositivos maoviles y/o
tabletas? ¢ Existe una funcion especial para una presencia movil en este mercado? ¢Qué
porcentaje de su publico objetivo utiliza un sitio web, un teléfono inteligente o una
tableta? Asi también con las redes sociales. ¢Los clientes potenciales hablan sobre el
producto que se desea ofrecer en Facebook, Twitter o algin blog? ¢ Cuantos blogs estan
enfocados en el producto? ¢Cuantas publicaciones en Twitter mencionan ofertas
similares? ;Cuantos “Me Gusta” (sefiales de compromiso por parte del cliente) tienen en
Facebook los productos que se desea ofrecer?

La estructura de mercado se define en términos de competidores directos, proveedores y
productos sustitutos. Se debera elaborar una lista de los cinco o diez principales
competidores y tratar de describir su participacion en el mercado, asi como las
caracteristicas que los distinguen. Algunos de los competidores podrian ofrecer versiones
tradicionales del producto en cuestion, mientras otros ofreceran presentaciones o
versiones de productos que tienen nuevas caracteristicas. Se necesita averiguar todo
sobre los competidores ¢Qué se sabe en el mercado sobre ellos? ¢Cuantos visitantes
mensuales tienen? ¢ Cuantos “Me gusta” en Facebook, seguidores en Twitter y Pinterest?
¢, Como estan utilizando los sitios de redes sociales y dispositivos moviles como parte de
su presencia en linea? ¢ Cuales son las resefas de los clientes sobre los productos que

vende la competencia? Se puede buscar servicios en linea (algunos gratuitos) que miden
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el nimero de conversaciones en linea donde se refiera a los competidores y la cuota total

de voz por Internet que cada uno de ellos reciba.

3.11. ¢Cudl es el contenido?

Los sitios Web son como los libros: constan de muchas paginas cuyo contenido va desde
texto hasta gréaficos, fotografias y videos. Este contenido es lo que los motores de
busqueda catalogan conforme van rastreando en todas las paginas web nuevas y
modificadas que hay en Internet. El contenido es por lo que los clientes visitan un sitio
web y compran cosas u observan los anuncios que generan ingresos para el propietario
del sitio. En general, hay dos tipos de contenido: estatico y dinamico. El contenido
estatico consta de texto e imagenes que no cambian con frecuencia, como las
descripciones de productos, fotografias o texto que se comparte con los visitantes. El
contenido dinamico es el que cambia con frecuencia, puede ser diariamente o cada hora.
El contenido puede ser creado por la misma empresa o generado por blogueros y
seguidores del sitio web. Otras fuentes de contenido, sobre todo de fotografias, son los

sitios web externos como Pinterest, que afladen contenido a cualquier sitio web.

3.12. ¢Cbmo seria el mapa de presencia en el comercio electrénico?

El comercio electrénico ha pasado de ser una actividad en linea con base en una
computadora personal a ser también una actividad basada en dispositivos moviles y
tabletas. Si bien, 80% o mas del comercio electrénico actual se lleva a cabo mediante
computadoras personales, cada vez se usan mas teléfonos inteligentes y tabletas para
realizar las compras. Los posibles clientes utilizan estos dispositivos en diferentes
momentos del dia y participan en distintas conversaciones dependiendo de lo que estén
haciendo (contactando amigos, tuiteando o leyendo un blog). Cada una de estas
actividades constituye un punto de contacto donde se puede conocer al cliente, de modo
gue se debe pensar como desarrollar una presencia en distintos lugares virtuales. En la
siguiente figura Kenneth (2012) proporciona un mapa o guia para las plataformas y

actividades relacionadas para desarrollar presencia en el comercio electrénico.
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Tabla 3
Titulo: Mapa de presencia en el comercio electronico

Una presencia Web en el comercio electronico requiere que las empresas consideren los
cuatro tipos de presencia web, asi como las plataformas y actividades relacionadas con
el tipo de presencia

Tipo de presencia Plataforma Actividad
Sitios web -Tradicional Busqueda
-Movil Visualizacion
-Tableta Afiliaciones
Patrocinios
Correo electronico -Listas internas -Boletines
-Listas adquiridas -Informativos

-Actualizaciones

-Ventas
Medios sociales -Facebook Conversacion
-Twitter Participacion
-Blogs Compatrticién
Asesoria
Medios fuera de linea -Impresos Educacion
-Television y radio Exposicion

Creacién de marca

(Kenneth, 2012)

Para cada presencia en la web existen distintas plataformas a tomar en cuenta. Por
ejemplo, en el caso de sitio web hay tres plataformas: de escritorio tradicional, teléfonos
inteligentes y tabletas, cada una con distintas capacidades. Asi también, para cada sitio
web hay actividades relacionadas que se necesitara considerar. Por ejemplo, en el caso
de los sitios web siempre hay que recurrir al marketing en motores de busqueda,

anuncios dinamicos, programas de afiliacién y patrocinios.
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3.13. ¢Cual es el objetivo de negocio, la funcionalidad del sistema y los
requerimientos de informacion?

El autor Kenneth (2012) define los objetivos de negocio como las capacidades que la
empresa requiere que contenga su sitio web. Las funcionalidades del sistema
corresponden a los tipos de capacidades de los sistemas de informacién que se
necesitaran para lograr los objetivos de negocio. Y los requerimientos de informacion son
los elementos que el sistema debe producir a fin de lograr los objetivos de negocios. El
autor enfatiza que existen nueve objetivos de negocios basicos que debe contener un
sitio de comercio electrénico. Estos objetivos se deben traducir en una descripcion de
funcionalidades del sistema y en ultima instancia, en un conjunto de requerimientos de
informacion precisos. La siguiente tabla ejemplifica lo expuesto por el autor, en efecto, los
objetivos de negocios de un sitio de comercio electronico no son muy distintos de los de
una tienda minorista comuan; la verdadera diferencia esta en las funcionalidades del
sistema y los requerimientos de informacién. En un sitio de comercio electrénico, los
objetivos de negocios se deben proporcionar totalmente en formato digital sin edificios ni

vendedores, 24 horas al dia, siete dias a la semana.

Tabla 4
Titulo: Analisis de sistemas: Objetivos de negocios, funcionalidad del sistema y

requerimientos de informacion para un sitio tipico de comercio electrénico.

OBJETIVOS DE NEGOCIOS FUNCIONALIDAD DEL SISTEMA | REQUERIMIENTOS DE
INFORMACION
Mostrar los bienes Catalogo digital Catdlogo con texto vy

graficos dinamicos

Proporcionar  informacion | Base de datos de los | Descripcion del producto,
del producto (contenido) productos cantidad en  existencia,

niveles de inventario

Personalizar y/o adecuar el | Seguimiento del cliente en | Registro de la visita de cada
producto el sitio cliente, capacidad de
extraccion de datos para
identificar rutas comunes y
respuesta adecuadas de los

clientes
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Involucrar a los clientes en

conversaciones

Blog en el sitio

Software con funcionalidad
de

comunidades

respuesta a blogs vy

Ejecutar una transaccion

Sistema de carrito de
compras y sistema de
pagos

Pago seguro mediante
tarjeta de crédito, multiples

opciones de pago

Acumular informacioén

sobre los clientes

Base de datos de clientes

Nombre, direccién, teléfono
y correo electrénico de
todos los clientes, registro

de clientes en linea.

Proporcionar soporte

Base de datos de ventas

ID del cliente, producto,

posterior a la venta al fecha, pago, fecha de envio

cliente

Coordinar  marketing y | Servidor de  anuncios, | Registro de comportamiento

publicidad servidor de correo | en el sitio de prospectos y
electrénico, director de | clientes enlazados a un
campafia y director de | correo electronico, banners
banners y campafias

Comprender la eficacia del | Sistema de seguimiento y | Namero de visitantes

marketing reportes en el sitio anicos, péaginas visitadas,

productos comprados,
identificados por campafna

de marketing.

Fuente: Kenneth (2012)

3.14. Sistemas de pago en la comercializacién en linea

Hoy, los mecanismos de pago existentes de acuerdo con Mitnick (2011), han podido

adaptarse al entorno en linea, aunque con algunas limitaciones importantes que han

dado lugar a esfuerzos por desarrollar mejores alternativas. En Estados Unidos, la

principal forma de pago sigue siendo el sistema de tarjeta de crédito; sin embargo, en

otras partes del mundo, los pagos del comercio electrénico pueden ser muy distintos,

dependiendo de las tradiciones y la infraestructura. Por ejemplo, los consumidores

europeos (especialmente en Alemania) utilizan en su mayoria tarjetas de débito
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bancarias. En China, por lo general, las compras en linea se pagan con cheque o
efectivo cuando el consumidor selecciona los articulos en una tienda local. En Japén, por
su parte, los consumidores prefieren transferencias postales y bancarias y pagos contra
entrega (CoD) usando tiendas de conveniencia locales (konbini) como el punto acordado
para recoger los articulos y pagar. Los consumidores japoneses también utilizan cuentas
de saldo acumulado con compafiias telefénicas para realizar sus compras en Internet

desde la comodidad de su hogar.

3.15. Transacciones con tarjeta de crédito

Ya que las tarjetas de crédito son la forma dominante de pago en linea, segun Mitnick
(2011), es importante entender como funcionan y reconocer las fortalezas y debilidades
de este sistema de pago. Las transacciones en linea realizadas con tarjeta de crédito se
procesan de manera muy parecida a las compras en una tienda fisica, pero las
principales diferencias son que los comerciantes en linea nunca ven la tarjeta real que se
estq utlizando, no se saca una impresion y no hay una firma disponible. Las
transacciones en linea con tarjeta de crédito se asemejan mas a las transacciones
MOTO (Mail Order- Telefono Order) estos tipos de compras también se conocen como
transacciones CNP (Cardholder Not Present, es decir, el Tarjetahabiente No esta
presente) y son la principal razon de que los consumidores puedan reclamar
posteriormente los cargos. Como el comerciante nunca ve la tarjeta de crédito ni recibe
un contrato de pago firmado a mano por el cliente, cuando surgen los reclamos, el
comerciante se enfrenta al riesgo de que la transaccion sea anulada y revocada, aun

cuando ya haya enviado los bienes o el usuario haya descargado un producto digital.

Tal y como lo explica el autor Kevin Mitnick (2011), una transaccién con tarjeta de crédito
en linea empieza con una compra: cuando un consumidor desea adquirir un articulo y lo
agrega a su carrito de compras provisto por el comerciante. Cuando el consumidor desea
pagar los articulos agregados al carrito de compras, se crea un tunel seguro a través de
Internet mediante un cifrado llamado SSL. Utilizando este cifrado, SSL asegura la sesion
durante la cual se enviara la informacion de la tarjeta de crédito al comerciante y se
protegera la informacién contra los intrusos que haya en Internet. SSL no autentica ni al
comerciante ni a consumidor; las partes que participan en la transaccion tienen que

confiar una en la otra. Una vez que el comerciante recibe la informacién de la tarjeta de
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crédito de consumidor, un software mercantil se pone en contacto con una cadmara de
compensacion. Esta camara de compensacion se pone en contacto con el banco emisor
para verificar la informacion de la cuenta. Una vez verificada la cuenta, el banco emisor
acredita el monto a la cuenta del comerciante en el banco de este (por lo general, esto
ocurre durante la noche en un proceso por lotes). El débito para la cuenta del consumidor

se transmite a este en un estado de cuenta mensual.

3.16. Limitaciones de los sistemas de pagos con tarjeta de crédito en linea

El sistema de pagos con tarjeta de crédito existente, de acuerdo con Simon (2009), tiene
varias limitaciones. Las mas importantes son la seguridad, el riesgo para el comerciante,
los costos administrativos y de transaccién, asi como la equidad social.

El sistema existente ofrece una seguridad deficiente. Ni el comerciante ni el consumidor
se pueden autenticar por completo. EI comerciante podria ser una organizacion delictiva
disefiada para robar nimeros de tarjeta de crédito y el consumidor podria ser un ladrén
gue utilice tarjetas de crédito robadas o fraudulentas. El riesgo al que se enfrentan los
comerciantes es alto: los consumidores pueden desconocer los cobros aun cuando se
hayan enviado los articulos o se haya descargado el producto. De hecho, la industria
bancaria intenté en el aflo 2012 desarrollar un protocolo para transacciones electrénicas
seguras; pero este esfuerzo no funciond porque era demasiado complejo, tanto para los
consumidores como para los comerciantes.

Por otra parte, los costos administrativos de establecer un sistema de tarjetas de crédito
en linea y lograr la autorizacion para aceptar tarjetas de crédito son altos. Los costos de
transaccion para los comerciantes también son importantes: aproximadamente 3.5%
sobre el valor de la compra, ademas de otros cargos de instalacién y administracion.
Finalmente, las tarjetas de crédito no son muy democraticas, aunque parecen
omnipresentes, millones de personas no pueden costear una tarjeta de crédito y, por

ende, no pueden tener acceso al comercio electrénico.
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3.17. Sistemas alternativos de pago en linea

Las limitaciones del sistema de tarjetas de crédito en linea, para Hernandez (2016), han
dado lugar al desarrollo de una serie de sistemas alternativos de pago en linea. PayPal
es el principal, este fue adquirido por Ebay en el afio 2002 y actualmente permite a
individuos y empresas con cuentas de correo electrénico hacer y recibir pagos hasta un
limite especifico. PayPal es un ejemplo de lo que el autor llama Sistema de Pagos de
Valor Almacenado en Linea, que permite a los consumidores pagar en linea
instantdneamente a comerciantes y otras personas con base en el valor almacenado en
una cuenta en linea. PayPal se basa en la infraestructura financiera existente de los
paises en los que opera. El consumidor establece una cuenta de PayPal, donde
especifica una cuenta de tarjeta de crédito, débito o cheques en las que se desea que se
hagan cobros o pagos al realizar transacciones en linea. Lo bueno de PayPal es que los
usuarios no tienen que compartir informacion de crédito personal y lo malo de PayPal es
su alto costo, ya que la comision que cobra va entre el 3.5% y el 6% sobre el valor de la

compra.

También existen otras pasarelas de pago como Google Wallet y Amazon Payments.
Google Wallet es un sistema de pago online creado por Google, antes denominado
Google Checkout y competencia inmediata de PayPal; se encuentra menos extendido
dada sus limitaciones actuales y Google lo utiliza principalmente para que los usuarios

paguen sus servicios.

Dos ejemplos de servicios que pueden ser abonados a través de Google Wallet son
Google Play que ofrece musica, libros, peliculas, aplicaciones y juegos para smartphones
y Google Voice, que permite llamadas de voz por Internet. Estados Unidos es el Unico
pais que permite pagar con este sistema a través del smartphone, con el denominado
chip NFC, a la hora de comprar en tiendas. Actualmente, los servicios de Google que se
pueden adquirir a través de Google Wallet no estan en todos los paises y tampoco estan
disponibles para todos los smartphones. A pesar de ser un sistema de pago ofrecido por
una de las empresas mas grandes del mundo, aln esta restringido en muchos aspectos
como: no admite todos los smartphones, los envios de productos adquiridos en Google
Play estan limitados a muchos sitios, la tarjeta bancaria debe coincidir con el pais de

envio, etc.
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Por otra parte, esta Amazon Payments, su funcionamiento es igual al de PayPal. Una vez
gue se ha dado de alta en el sistema de pago, se verifica la cuenta y se afiade una
cuenta bancaria y/o tarjeta de crédito que va asociada a una cuenta de pago de Amazon.
La lista de tiendas es muy amplia e incluye distintas lineas de productos: electrénicos,
joyeria, casa y jardin, animales domésticos, flores, deportes, salud, juegos. Al igual que
en PayPal también se puede enviar y recibir dinero con Amazon Web-pay a través de
transferencia o cheque regalo para comprar en Amazon. Sélo podran usar este servicio
los usuarios que dispongan de numero mévil o celular en Estados Unidos. De los tres
sistemas de pago online sin uso directo de tarjeta bancaria, Amazon Payments es el
menos extendido en el mundo, dado su uso mayoritario en Estados Unidos, en el otro

extremo esta PayPal que dispone de la mayor aceptacion internacional.

4. Tréamites para larealizacién de la practica.

Los siguientes tramites fueron necesarios para la realizacion de esta practica dirigida.
e Ministerio de Hacienda: busqueda de partidas arancelarias y convenios

internacionales

e Agencia de Aduanas WF: busqueda de tratados de libre comercio y

exoneraciones de impuestos.
e Promotora de Comercio Exterior: busqueda de informacion sobre relaciones
internacionales con la Republica Popular de China, analisis de contextos

culturales.

e DHL Express Costa Rica: busqueda de tarifas de importacion aéreas y

regulaciones para la exportacion China- Costa Rica.

e Correos de Costa Rica: consultas sobre infraestructura tarifaria y logistica.

e Nidux Costa Rica: consultas sobre construccion de paginas web y planes

corporativos.
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e Banco Nacional de Costa Rica: asesoria de crédito a Pymes y plataforma para

pagos en linea.

e Banca Kristal Costa Rica: asesoria de crédito a Pymes.

e AYM Royal Investments: visitas mensuales para consultas y guia sobre opciones

de proveedores y decisiones financieras.

e Jewerly Bund: negociacion de productos, precios y disefios. Compra de muestras.

5. Programacién de funciones y tareas de la practica

Actividad Responsa | Requerimientos
ble /Observaciones
Andlisis de la empresa en el mercado local | Karol Nichos de mercado,
Granados situacion de  ventas,
Emilio exposicion de metas de
Montero crecimiento
Busqueda de proveedores en el mercado | Karol Visita a Procomer,
internacional: productores de joyeria de | Granados embajadas y oferentes
fantasia via web
Aplicacién de técnicas de negociacion con | Karol Negociacion de: términos
proveedores Granados de crédito, revision de
muestras, materiales,
costos unitarios, tiempos
de fabricacién, manejo de
inventarios.
Seleccion de proveedores en el mercado | Karol Evaluacién de las
internacional Granados negociaciones,
escogencia de

proveedores y paises

101



Propuesta de disefio del plan de | Karol Medios de transporte,
importaciéon  (Logistica de transporte, | Granados tiempos en  transito,
aduanas, aplicacién de TLCs) cbdigos arancelarios,
tramites de importacion,
impuestos de aduana,

costos de importacion.

Propuesta de disefio de plataforma de | Karol Propuesta de disefio de
ventas por Internet Granados pagina web, costos de
disefio, adquisicion de
dominios y certificados de
seguridad, plataforma de

pagos.

Evaluacién financiera Emilio Determinacién de costos
Montero vy | fijos, costos variables,
Karol costes  administrativos;
Granados proyeccion de estado de

resultados

Revision de la practica Kattia Revision y sugerencias
Chacoén
Bejarano

Lectura de la practica Andrey Lectura y sugerencias
Gamboa

Conclusiones Karol Presentacion de

Granados resultados

Fuente: Elaboracién propia con base en la programacion de actividades

6. Instrumentos/técnicas para medir el logro de los objetivos.

El logro de los objetivos se encuentra en funcién de que los planes de negociacion,
importacion y comercializacion sean aprobados y aceptados por la empresa AYM Royal
Invesments. En el Anexo Il del presente trabajo se presenta la carta de aceptacion de las

propuestas realizadas al inicio.
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CAPITULO 3. Plan de negociacién internacional
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Recoleccion y andlisis de informacion que ayude a determinar el logro de los

objetivos.

7. Elaboracién del plan de negociacién internacional

7.1. El mercado de lajoyeria de fantasia en el mundo

Las ventas globales estimadas en el mercado de las joyas, de acuerdo con datos del
Instituto para la Promocion de Importaciones desde Paises Subdesarrollados en la Unién
Europea (CBI por sus siglas en inglés, 2008), fueron de 117 billones de euros para el afio
2007, de las cuales el 35 por ciento corresponden a Estados Unidos, el 25 por ciento a
Europa y el 11 por ciento al Medio Oriente. Desde entonces el mercado global de la
joyeria ha crecido un 5.2 % en promedio por afio, esto por causa del notable crecimiento
gue ha tenido la produccion en los mercados de Chinay la India.

El mercado de la joyeria estd segmentado de muchas formas, cada nicho tiene sus
lineas de productos, algunos de los segmentos se reconocen por el material precioso a
utilizar, como las joyas de oro, joyas de platino, joyas de plata, diamantes, piedras, perlas
y joyas de fantasia. El principal consumidor de joyas en el mundo son las mujeres, desde
su adolescencia hasta su vida adulta y vejez, y entre todas las lineas de producto la

joyeria de fantasia es la méas popular.

De acuerdo con la pagina web accesoriesagency.com (2016), a nivel general la industria
joyera esta dominada por ltalia, China, Estados Unidos, Suiza, Israel, India y Tailandia.
La mayoria de las piedras preciosas provienen de India, China, Tailandia, Surafrica,
Colombia, Sri Lanka y Brasil. Los diamantes provienen de Australia, Bostwana, Congo,
Rusia, Surafrica, Angola, Namibia, Ghana y Brasil. Los mayores centros de cortado se
encuentran en lIsrael, Estados Unidos, Bélgica, India y China. La mayoria de perlas
proviene de Japon, Australia, China, Filipinas, la Polinesia Francesa y México. Entre todo
esto, la joyeria de fantasia proviene en su mayor parte desde China en primer lugar,
Tailandia en segundo lugar y la India en tercer lugar. China tiene mayores ventajas
competitivas en la produccion de joyeria de fantasia en temas de costos, disefios y

cantidad de produccion.
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7.2. Seleccion del pais

Después de la revision de la literatura, las diversas paginas de Internet y las
publicaciones de catalogos de producto; se propone que la mejor opcién para AYM Royal
en funcion de importar la joyeria de fantasia para su nueva linea de producto hacia Costa

Rica, seria el mercado de produccién en China.

Esta premisa se apoya en las siguientes particularidades publicadas por el Instituto para
la Promocién de Importaciones desde Paises Subdesarrollados de la Union Europea
(CBI, 2008):

-Los costos del producto final son los mas bajos de la industria, en comparacion con
Tailandia e India, donde se busca un nicho de mercado méas personalizado y no la

produccion en masa.

-Un fabricante o dealer promedio en China, exhibe en su pagina web un catalogo de
joyeria de fantasia con alrededor de 10000 mil distintos tipos de articulos, todos con

inventarios actualizados en tiempo real.

-Un fabricante o dealer promedio en China, tiene capacidad de despachar una orden
promedio, en cuestion de tres dias ya sea a un consolidador de carga local o mediante

algun servicio de courier o correo a nivel internacional.

-La oferta de producto es tan variada en cuanto a disefios, tamafios, formas y colores,
gue los fabricantes chinos brindan total facilidad para cubrir los diversos nichos de

mercado en los que interviene la joyeria de fantasia.
-La oferta de producto de las fabricas domiciliadas en China pueden establecer ciclos de

produccion a la medida del cliente sin que esto encarezca demasiado el producto final.

Inclusive pueden imprimir y sellar con la propia imagen y marca que el cliente les solicite.
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7.3. Seleccion de proveedores

Se sugiere a la empresa AYM Royal Investments, considerar los siguientes proveedores
fabricantes de joyeria de fantasia y domiciliados en China, haciendo hincapié de que

fueron seleccionados porque poseen las siguientes caracteristicas similares:

1-Son fabricantes directos, es decir, poseen sus propias plantas de produccion.

2-Son certificados por el Gobierno de la Republica Popular de China para exportar a

mas de 150 paises en el mundo, incluyendo Costa Rica.

3- Tienen convenios de transporte internacional mas econoémicos, que los que un
comprador promedio podria lograr, pues realizan despachos diarios hacia diferentes
paises, por medio de empresas como UPS, DHL, TNT y FEDEX; lo cual les da la
capacidad de negociar muy buenas tarifas. -

4-Por ser fabricantes directos o revendedores con derechos, presentan los precios
mas bajos del mercado, esto debido a que en China también existen mayoristas que
usualmente encarecen la joyeria de fantasia entre $1 y $3 por cada item, por encima

del precio de un productor directo o revendedor con derechos.

Los proveedores y sus perfiles se describen a continuacion

7.3.1. Jewerly Bund

Constituye un fabricante directo de joyeria de moda, posee tres fabricas en Shenzhen
China y enfoca su produccién en la elaboracion de piezas con tendencia occidental,
coreana y accesorios contemporaneos. Su equipo de trabajo mantiene actualizados sus
catalogos todos los dias para que sus clientes puedan revisar continuamente las ofertas
del dia. El ahorro por compra directa con Jewerly Bund es aproximadamente entre 50 y
85%; en comparacion con la compra a distribuidores o mayoristas. Con la nueva
tendencia en China llamada “Un mundo, un precio al por mayor de la Joyeria”; en caso
de que algun mayorista ofreciera un producto similar al de ellos con precios mas bajos,
estan abiertos a negociar para poder bajar el precio en relacion con cualquier otro

oferente.

106



Jewerly Bund tiene contratos con UPS, DHL, EMS, USPS, entre otras grandes empresas,
para despachar pedidos, inclusive durante el fin de semana. Tiene politicas estrictas de
derecho a la privacidad y todos los datos de sus clientes se almacenan en su servidor
seguro con protecciéon firewall multi-capa. Los embalajes cumplen los estandares de
calidad para asegurar que las piezas exportadas lleguen sin dafios a su destino final.
(JewerlyBund.com, 2016)

7.3.2. XP Jewerly

XP Jewerly es una empresa productora de bisuteria de moda, joyeria de plata e
imitaciones en disefio de marcas reconocidas. Tiene su propia fabrica en Shenzhen
desde el afio 2011, asi como tiendas fisicas alrededor de China. Ademas, puede producir
disefios originales de cualquier artesano, por pedido exclusivo, pero con requisito minimo
de valor de la orden. Tiene varias certificaciones internacionales de estandarizacion,
utiliza materiales ecolégicos sin plomo y niquel, pero también puede trabajar
incrustaciones de plata 925 e inclusive oro o piedras preciosas. En su catalogo de
productos muestra alrededor de 30000 estilos e incorpora 500 modelos cada mes. Los
despachos de sus 6rdenes se realizan en tres dias promedio al ingreso de las 6rdenes
de compra. (XP Jewerly, 2016)

7.3.3. Asu Jewerly

Asu jewerly no es un productor directo de joyeria, sino un sitio B2C de comercio
electrénico, con contratos y derechos de revendedor. Esto significa que no maneja los
precios de fabricantes, pero tiene gran poder de negociacién con los mismos e iguala por
pocos céntimos los precios de los fabricantes. Entre sus ventajas esta la oferta de mas
de 40 000 productos de joyeria divididos en 30 diferentes categorias. Asu jewerly vende
a un precio por encima del 10% de un productor promedio y por debajo en un 70% del
tipico mayorista chino. Los despachos son realizados hasta dos dias después de
colocadas las 6rdenes de compra y cada orden pasa por tres procesos de control de
calidad en sus almacenes para asegurar que los productos lleguen completos y sin
dafios. Asu jewerly garantiza una respuesta a todos sus clientes, no importa el tema o la

problematica que planten, en un periodo de seis horas. Tiene contratos con los diferentes
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proveedores de transporte y agiliza las oOrdenes via aérea por medio E-packet.
(Asujewerly, 2016)

7.3.4. Bluelans

Bluelans es una de las mayores empresas comerciales en linea de toda Asia. Fue creada
originalmente en Shenzhen, China, en el afio 2007, con el objetivo de operar las
transacciones de empresa a cliente con los consumidores en el extranjero. Junto con el
rapido desarrollo del comercio electrénico en China, Bluelans se ha ganado una soélida
reputacién por la calidad, la fiabilidad y profesionalidad en este campo. Aunque sean
clientes pequenos, tienen un perfil corporativo de lucha por conservar a un “cliente de por
vida” e inculca esa filosofia en sus empleados con el fin de asegurar la completa
satisfaccion de cada comprador. La diferencia con las otras empresas expuestas en la
presente practica, es que Bluelans constituye un intermediario con una buena plataforma
logistica y mantiene disefios de joyeria de varios fabricantes; no obstante, sus precios
pueden aumentar entre $0.25 y $1.00 por pieza en algunos casos. Asi también, tiene
suficiente poder de negociacibn como para plantear ofertas interesantes en algunos
disefios. Por ejemplo, en tiempos de rebajas pueden bajar hasta en un 75% sus articulos

en venta y entonces ahi se podria considerar comprarles algunos lotes de mercaderia.

Plan de Negociacién para AYM Royal con los proveedores seleccionados

“De acuerdo con cifras de China Import and Export Org (XP Jewerly, 2016) hay mas de
10 mil empresas de manufactura de joyeria en China, y un mismo estilo de producto
puede ser fabricado por al menos 71000 de ellas...” (p.5) Es por esta razén, que, para
esta practica dirigida, el mercado exportador chino es la alternativa adecuada. Es preciso
gue AYM Royal tenga el mejor proveedor posible entre estos 10000 y ahorre energia y

recursos lidiando con diferentes fabricas y una logistica compleja.

A continuacion, se presenta el plan de negociacién para la empresa AYM Royal, en caso

de implementar e iniciar operaciones de importacion para su nueva linea de producto.

7.4. Localizacion de la negociacion
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Se puede llevar a cabo de forma presencial, en alguna de las ferias comerciales
promocionadas, generalmente en la ciudad de Beijing. O también, una vez seleccionado
el proveedor, la comunicacion es frecuente via Skype en las plataformas de servicio al
cliente de estas fabricas o intermediarios. Se debe tener presente que la diferencia
horaria entre China y Costa Rica es de 14 horas, es decir, si en Costa Rica son las 12:35
am del lunes 15 de enero del 2018, en China serian las 2:35pm del lunes 15 de enero del
2018 (diferenciahoraria.info, 2016). En caso de negociar via Skype, seria posible hacerlo
de madrugada en Costa Rica, para adecuarse al horario laboral chino.

7.5. Contraparte

Béasicamente, para la negociacion y la operacion en general, se recomienda a AYM Royal
enfocarse primero en un solo proveedor. La operacion de comercio electrénico en Costa
Rica para la venta de joyeria, empezara con un numero aproximado de 9600 piezas, ya
gue en el sitio web se espera publicar 480 disefios, con un inventario de cinco piezas por
disefio y después se establecera un punto de reorden. Una compra de 9600 piezas
convertird a AYM Royal en un cliente de suma importancia para las colosales fabricas del
mercado chino. Si se enfoca en un solo proveedor para comprar todas las piezas, esto le
dard mayor poder de negociacién. Entre los proveedores expuestos anteriormente se
considera que Jewerly Bund es el mejor candidato para el perfil de contraparte. Jewerly
Bund es fabricante directo de joyeria y sus precios son entre 50 y 85% mas baratos que
los de un intermediario. Asi también tiene una importante plataforma de logistica para

envios hacia Costa Rica con cobertura de dafios y seguros. (Jewerly Bund, 2016).

7.6. Identificacién del conflicto

Llevar a cabo un proceso de negociacion entre la empresa costarricense AYM Royal
Investments y la compafiia china: Jewerly Bund, para lograr la importacion de bisuteria
de fantasia y accesorios, con las mejores condiciones posibles; desde sus plantas

productoras en China hasta las oficinas de AYM Royal en San José, Costa Rica.




7.7. Andlisis del ejercicio del poder entre las partes

Considerando el hecho que la empresa que funge como contraparte en esta negociacion
es un fabricante que emplea en promedio mas de 3000 personas y que su mercado esta
compuesto por una cifra aproximada de 150 000 clientes distribuidos en 200 paises (CBI,
2008). Es dificil ubicar la porcién de poder que podria tener una empresa como AYM
Royal en esta negociacion. No obstante, también es evidente que dichas empresas
compiten por obtener cada dia mas y mas clientes; y estdn dispuestos a ceder en sus
concesiones a nuevos compradores, con el fin de alcanzar sus metas de ventas.

Esta premisa equilibra hasta cierto punto el poder entre ambas partes durante la
negociacion. Los coordinadores de ventas saben que, si ellos no bajan el precio,
entonces su competencia estara dispuesta a bajarlo. Asi también ellos recalcan en toda
su publicidad, que estan dispuestos a mejorar las condiciones que ofrezca cualquier
competidor. Por esta razon AYM Royal debe aprovechar esta guerra entre productores
de Joyeria para obtener mejores descuentos, mejores condiciones de pago, contratos de

distribucién y venta en Costa Rica y mejores tarifas de transporte.

7.8. Modelo de negociacion a seguir
Buscar acuerdos y soluciones segun principios que permitan el beneficio mutuo y ganar-

ganar entre las partes.

7.9. Premisas para seguir las etapas del proceso negociador

7.10. Preparacion

Se establecen las premisas claras sobre lo que se desea conseguir en la negociacion

7.10.1 Objetivos esenciales:

1-Que el proveedor permita a AYM Royal utilizar las fotos que publican ellos en sus

catalogos para la construccion de la pagina web en Costa Rica

2-Debido a que la proyeccién de compra inicial se maneja en US$ 18000; no se espera
lograr las mejores condiciones de crédito. De hecho, por sus formas de negociacion y

temas de estructurar una relacion de negocios o lo que ellos llaman Guanxi (Pla & Leon,
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2004) los chinos no otorgarian crédito a un proveedor en la primera compra, sino hasta la
guinta o sexta orden enviada (Garcia, 2005). Se buscaria entonces generar un descuento
minimo del 5% y hasta el maximo posible al que ellos accedan; por pago de contado. La
premisa de pago de contado emite empoderamiento al comprador en el momento de

decisiones de descuentos y precios finales (Hernandez, 2013).

3-Se buscard minimizar al maximo los dias de despacho y procesamiento de 6rdenes de
compra. Generalmente las empresas en cuestion prometen un aproximado de cuatro a
siete dias para exportar una orden. Se estima poder negociar un tiempo de tres dias para
poder lograr ganar tiempos de transito y arribo a Costa Rica.

4- Se establece la premisa a AYM Royal que, para la presentacion del producto y entrega
al cliente final en Costa Rica, se necesitara el empaque adecuado. Se pretende negociar
si ellos pueden aportar las bolsitas o cajitas por cada item comprado, ya sea canjear esta
concesion por algun descuento otorgado o buscar el mejor precio posible de empaque

para cada item.

5- El estudio de logistica de importacion arroja resultados que indican que las compafias
productoras en China tienen gran poder de negociacién con tarifas de transporte
internacional. Se pretende negociar tarifas aéreas hasta San José, Costa Rica. El estudio
de logistica de importacion indica que las tarifas que manejan los fabricantes chinos con
los transportistas son las mas competitivas en el mundo, por lo tanto, se buscara

negociar la mejor tarifa hasta aeropuerto por kilo.

6-Se solicitara la fabricacion y oferta de una linea exclusiva de spare anklets (accesorios

para pies) enfocada en el mercado juvenil, esta incluird pedreria, telas, cadenas y anillos.

7-Se buscara al menos cuatro meses de garantia para cada pieza, la garantia debe
ejecutarse mediante el envio de piezas de reemplazo, junto con el despacho de la orden,

gue un 5% sea para reponer piezas dafiadas y poder ejecutar las garantias.

8-Se buscara capacitacion para reparacion de piezas, para manejo de blogs en Internet e
informacion sobre materiales de fabricacidbn que facilite la expresion de textos e

imagenes en la pagina web de venta que posteriormente creara AYM Royal.




7.10.2. Objetivos deseables
1-Se tocara el tema de la distribucion exclusiva, pero por la agresividad en su mercado y
la naturaleza de produccion de la contraparte, esto se establece como un objetivo

deseable pero no esencial.

2-En virtud de las diferencias de horarios, se solicitarAd que la contraparte asigne un
ejecutivo de servicio al cliente corporativo para AYM Royal. A nivel general, esto no tiene
mayor problema en la forma de trabajar de la empresa productora China, usualmente
estas empresas tienen muchos agentes de servicio al cliente, en su mayoria bastante
jovenes, que tienen disponibilidad por medios electrénicos como Skype, Facetime o por
teléfono y WhatsApp, para atender cualquier inquietud de los clientes sin importar si son
grandes o pequefios.

7.11. Exploracion

Se realizara en el momento de la negociacion con el objetivo de entender claramente
cudles son los deseos de la contraparte, esto con el fin de encontrar soluciones conjuntas
y de mutuo beneficio. Las siguientes preguntas hacia la contraparte tienen el propdsito de

explorar sus intenciones en la negociacion.

1- ¢ Hace cuanto estan en el mercado? ¢Nos podrian contar como funciona su estructura

de produccion?

2- ¢ Cuantas piezas en promedio son capaces de producir mensualmente?

3- ¢ Qué conocen del mercado latinoamericano?

4- ;Qué conocen del mercado centroamericano?

5- ¢ Qué conocen de Costa Rica?

6- ¢Tienen algun cliente en Costa Rica que les compre directo o solo venden a

Intermediarios?




7- ¢ Tienen metas de ventas proyectadas en Latinoamérica?

8- ¢Desean posicionamiento de marca o solo ser vendedor para que las empresas

posiciones su propia marca?

9- ¢ Cémo trabajan los temas de propiedad intelectual?

10- ¢ Cudl es el sistema que emplean para lograr otorgar créditos?

11- ¢ Como describirian la calidad de su producto?

12- ¢ Cudles son las cualidades que buscan en sus clientes?

13- ¢ Qué piensan de las relaciones comerciales a largo plazo?

14- ; Como podemos ayudarnos mutuamente para generar los mejores negocios?

7.12. Propuesta

Las propuestas deben ser lo mas realistas posibles, el negociador debe cuidar el tono y
la seguridad cuando plantee condiciones u ofertas. Si el negociador no se muestra
seguro de su propuesta no se puede esperar que su contraparte también lo esté
(Hernandez, 2008). Algunos autores recomiendan inflar las propuestas para poder
después bajar las condiciones, no obstante, en esta negociacion se seguira el modelo
planteado por el profesor Hernandez (2013), es decir, moverse en propuestas sin dar

grandes saltos.

No se puede hacer concesion sin obtener nada a cambio. Por eso se plantea los

siguientes ejemplos:

-Un descuento entre el 5y 20% por pago de contado en cada compra

-Un descuento de 4% sobre las piezas por crédito a 30 dias




-Sin descuento por crédito a 60 dias

- Pago de contado sin descuento por flete cubierto por el proveedor hasta San José,

Costa Rica.

-Pago de contado sin descuento, si incluye el empaque de cada item para la reventa, el

comprador asume los costos de flete internacional.

-Pago de contado sin descuento si incluye el empaque de cada item para la reventa, el

comprador asume los costos de flete internacional.

7.13. Intercambio

Se debe intercambiar lo que tiene mas valor para la contraparte por lo que tiene menos
valor para el negociador. Hay que tener claro, ante todo, que los costos unitarios por
pieza adquirida segun los catalogos expuestos por los proveedores rondan entre
US$1.50 y US$ 3.00. Las piezas con mas lujo y acabados tienen costos aproximados
gue van desde US$ 4.00 a US$ 6.00. Como los costos unitarios son tan bajos, una
compra aproximada de US$ 18000 para iniciar el negocio equivaldria a 9600 piezas, lo
cual hace a AYM Royal un cliente importante para una empresa productora china. Bajo
esta premisa se establece que en términos de intercambio lo que tiene mas valor para el
proveedor chino es ganar un nuevo cliente y para AYM Royal comprar a precios bajos

para poder vender en distintos nichos de mercado en Costa Rica.

7.14. Cierre

Las propuestas de cierre siempre deben ir acompafiadas de un si “condicional”
(Hernandez, 2008). Si se llegb a esta etapa es porque ya se discutid lo medular del
asunto y solo deberian quedar detalles por arreglar.

Si el proveedor plantea, por ejemplo, sustituir un tipo de pieza de joyeria por otro, se
podria acceder planteando respuestas como “Si cerramos el acuerdo, si accedemos”.

Esto con el afan de lograr cerrar si las premisas discutidas convienen a ambos.

También hay que hacer hincapié en que se busca la relacion a largo plazo y, por ende,

se necesita un cierre con condiciones de beneficio mutuo.




El cierre se debe presionar cuando ya a AYM Royal se le agoten las concesiones para

intercambio.

7.15. Establecimiento del BATNA

El peor resultado aceptable (minimo): 5% de descuento, pago de contado para las
primeras compras, con la condicion de valorar condiciones de crédito en el mediano
plazo. Con flete pagado por Jewerly Bund hasta San José, utilizacion libre de imagenes
de la pagina web de Jewerly Bund para aplicarlos a la tienda en linea en Costa Rica. 3%
de piezas de envio adicional por cada compra, para reposicion de piezas por garantias.
Reduccion de los dias de despacho al menos a tres dias habiles.

7.16. Anélisis del contexto ambiental:

China, para Garcia (2005), se ha convertido a través de los afios en una gran potencia
economica mundial. Dentro del contexto ambiental para la negociacion, el autor plantea
las siguientes premisas a considerar:

-Se estima que para el afio 2025 su PIB superara al de Japén, situandose por detras solo
de Estados Unidos. Existe una gran diferencia entre la zona oeste y este del pais. En el
este (zona costera) y alrededores del Delta del Yangtzé, el nivel de desarrollo es muy

superior, propio de un pais emergente avanzado.

-Su entrada en el afio 2001 a la Organizacion Mundial de Comercio (OMC) refrenda su
proceso de apertura al exterior que presenta unas cifras espectaculares: segundo pais
del mundo en recepcién de inversiones extranjeras directas y en reservas de divisas y
tercero en superavit comercial. El proceso de acercamiento a la economia capitalista es
lento, pero sostenido. La autorizacion para ejercer profesiones liberales y el acceso de
los inversores extranjeros a la compra de acciones de empresas chinas en las Bolsas de

Shanghai y Shenzhen lo confirman.

-Existen aproximadamente 180.000 empresas con participacion extranjera que buscan
beneficiarse de una favorable estructura de costos productivos y acceder a un enorme
mercado por desarrollar. Gran parte del tejido productivo local esta dominada por
empresas estatales que, ademas, de proporcionar trabajo a sus empleados les prestan

servicios sociales (educacion, sanidad).




-A mediano plazo, China se convertird en un pais de regiones estado, semiautonomas,

algunas de las cuales ya superan por PIB a varios de los llamados “tigres asiaticos”.

-Existen dos categorias de regiones-estado: las primeras son mas pequefias y estan
formadas por una ciudad y su periferia (Shanghai, Shenzhen, Tianjin, Dalian, Xiamen,
etc.) Las mas grandes, las mega-regiones comparten dialectos y una historia comun y
son auténticas potencias econdmicas. Las cuatro mas importantes son: el Delta del
Yangtzé, el &rea de los tres estados de noroeste (antes Manchuria), el corredor Beijing-
Tianjin y Shandong.

-China juega un papel equivalente al de Japoén en la década de 1960, inundando los
mercados occidentales, en los que compiten con productos de bajo precio. Actualmente,
posee marcas globales y politicas de marketing para sus mejores productos, paso de ser

un pais imitador a un pais productor de marcas.

7.17. Anédlisis del contexto inmediato

Los chinos, de acuerdo con Garcia (2005), tienen fama de ser uno de los mejores
negociadores del mundo. Su potencial de compra y el espectacular crecimiento
econdémico del pais les respalda. Dentro del contexto inmediato para la negociacion el

autor plantea las siguientes premisas:

-La preparacién técnica de los ejecutivos chinos es muy elevada. Ademas, acostumbran
a tener un buen conocimiento de la oferta internacional del producto sobre el que se

negocie.

-Acceder directamente a las compafiias chinas y salvar las trabas administrativas es una
tarea inabordable sino se cuenta con ayuda local. Hay que contratar a un agente o
buscar un socio con las debidas conexiones (Guan Xi), especialmente en el poderoso
Ministerio de Comercio que aglutina las competencias sobre las relaciones econémicas
exteriores y cooperacion internacional. Las negociaciones se realizan siempre en grupo.
Por lo tanto, no se debe acudir solo a China, sino con un equipo negociador (al menos

dos personas).
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-Durante las conversaciones en la mesa de negociacion se deberéa tener en cuenta que el
directivo de mayor rango es el que lleva el peso de la negociacién. Las personas de
menor rango, no deben interrumpir la conversacién. No se debe hablar en primera
persona, ya que resultaria petulante. Tampoco se deben mostrar demasiadas emociones
ni sentimientos de frustracion. Una actitud de prisa no es bien valorada.

-Los chinos son muy desconfiados. Pediran mucha informacion a AYM Royal sobre la
empresa y sus planes de comercializacion. Se recomienda llevar una presentacion virtual
y escrita que clarifique todas esas dudas. No obstante, AYM Royal también debe
desconfiar del uso que se haga de esa informacion. No se debe suministrar nada que se

considere confidencial.

-La dificultad del idioma se usa como una tactica negociadora, incluso llegan a culpar al
intérprete de los posibles mal entendidos. Debe contratarse un intérprete profesional y de
confianza (en caso de que no hablen inglés). Para facilitar su tarea, hay que utilizar
frases cortas, evitar tecnicismos, expresiones coloquiales y darle descanso cada cierto

tiempo.

-Los chinos son los grandes maestros en el uso de los silencios, como técnica de
negociaciéon. Lo que no se dice suele ser mas importante que lo expresado directamente.
Se tratara la técnica de silencio por aparte dentro del plan de negociacion para que el

personal de AYM conozca como combatirla en caso de que decidan aplicarla.

-Las presentaciones deben basarse en argumentos técnicos, hechos y cifras. Hay que
recalcar la idea de cooperacion y el deseo de establecer relaciones duraderas. Si la

audiencia es numerosa, la presentacion debe ser breve.

-Los chinos son muy orgullosos. Hay que evitar comentarios o utilizar argumentos que les
dejen en mal lugar delante del grupo. Conviene dejar siempre una salida para que
rectifiquen si se han equivocado. La llamada “teoria de la puerta abierta” es esencial

cuando se negocia en China.

-En las negociaciones del precio los argumentos mas utilizados son el tamafio de su

mercado y las ofertas de otras empresas competidoras. De hecho, lo mas habitual es que
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estén negociando con varias de ellas. Se recomienda a AYM Royal llevar los precios de

la competencia a la negociacién para lograr que los igualen.

-Los chinos nunca olvidan un detalle. De ahi que en las reuniones iniciales no se deba
sugerir alguna concesién, ya que la exigiran cuando llegue el momento. Se recomienda a
AYM Royal comenzar a negociar en la primera sesion, en especial si se esta participando

en una feria internacional.

-Tampoco debe darse nada por supuesto ni sobreentendido. Las concesiones y los
pactos a los que se haya llegado en cada reunion, deben ponerse por escrito en los
llamados MOUs (Memorandum of Understandings). Se entiende con esto que los chinos
Nno negocian contratos, por eso se recurrird a un MOU o Memorandum de Entendimiento
en espafiol o inglés, donde queden firmadas todas las premisas discutidas en la

negociacion.

-Las decisiones se toman por consenso, no obstante, hay que recordar que, si bien los
interlocutores no tienen capacidad individual para decidir, pueden retrasar, dificultar o
incluso vetar el negocio. Por ello, debe evitarse cualquier enfrentamiento con algun
miembro del equipo negociador. Se recomienda a AYM Royal asegurarse de que las
personas con las que vayan a tratar sean las que tienen poder de decisién y no las que

puedan generar discusiones innecesarias enfocadas en posiciones.

-Cuando se aproxima el acuerdo final, el equipo negociador chino pedird una dltima
concesion. No es raro que utilice la tactica del “agravio”, por lo cual sugiere que la otra
parte rompe la amistad sino accede a esa peticion. Se recomienda a AYM Royal aceptar
condiciones de cierre siempre y cuando obtenga concesiones a cambio, pero no puede

otorgar algo sin recibir nada.

-Los contratos no tienen la misma fuerza que en Occidente. Por ello, el negociador
extranjero debe establecer otros mecanismos que eviten los riesgos: el inversor debera
estudiar los procedimientos para repatriar beneficios, el vendedor los medios de pago
para asegurar el cobro y el comprador los sistemas que garanticen la calidad y

conformidad de los productos adquiridos.




-Los chinos consideran el contrato como un inicio de la relaciébn y no dejaran de
renegociar y pedir mejoras en cada negocio que se realice, aunque sea con la misma
empresa, la misma persona, el mismo producto e idéntica cantidad. En la medida que
AYM Royal siga haciendo pedidos mensuales, bimensuales o trimestrales a la fabrica,

siempre tendra poder para renegociar condiciones también a su favor.

7.18. Anélisis del contexto cultural

Se exponen algunas premisas sefialadas también por el profesor Garcia (2005), para
consideraciéon de AYM Royal en caso de visita a China y en funcién de su plan de
negociacion, que pueden ser muy Utiles para entender el contexto cultural en el que se

desenvolvera la negociacion.

-La forma méas comun de saludo es una ligera inclinacion de hombros (no de cintura)
acompafiada de la expresion Ni hao? (¢ Cémo esta Ud.?), pronunciado Ni jao. También si
se utiliza un breve apreton de manos, es mejor esperar a que sean ellos los que

extiendan la mano. En la despedida se dice Zai jian (pronunciado Zae tien).

-El contacto fisico (abrazos, besos, palmadas) debe evitarse en las relaciones de

negocios. Tampoco se debe mirar fjamente a los ojos, durante un tiempo prolongado.

-El uso de las tarjetas esta muy generalizado. Deben imprimirse por un lado en inglés y
por otro, en chino. En cualquier business center de los hoteles se ofrece el servicio de
imprimir con caracteres chinos los datos de la tarjeta, de tal manera que es conveniente

traer ya impreso el logotipo de la empresa por ese lado.

-Al igual que en la mayoria de los paises asiaticos, los nhombres chinos se componen de
apellido, nombre generacional y nombre propio. Por ejemplo, en el nombre Li Paio Hui, Li
es el apellido, Paio el nombre generacional y Hui el nombre propio. Se les debe llamar
por el apellido, precedido por Mr. o Mrs. En un contexto de negocios, los nombres

propios no deben usarse.
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-En Hong Kong y en otras ciudades costeras se ha producido una occidentalizacion, de
los nombres. Se utilizan iniciales o incluso, nombres en inglés. Por ejemplo, Chang Wu

Jiang puede hacerse llamar Walter Chang o poner en sus tarjetas W.J. Chang.

-En las presentaciones, los términos mas utilizados son Xian Shen (sefior, pronunciado,
Shien yon) y Xiao jie (sefiora, pronunciado Shiao chie). Precedidos del apellido. Por
ejemplo: Xian Shen Wang (Sr. Wang) o Dia Jie Zhang (Sra. Zhang). A los funcionarios de
alto ranto se les afiade detras del apellido la palabra Zhu ren (director, pronunciado,
Shurén). Por ejemplo, Li Zhu ren (director Li)

-En el trabajo es habitual utilizar el término Lao (mayor) antes del apellido para dirigirse a
las personas de cierta edad. En general el uso de Lao estd muy extendido en todo el
pais.

-La sociedad china es formal y protocolaria. La persona de mayor rango es la que entra
primero en la reunion y presenta a las personas del equipo negociador. Debe esperarse a
gue el jefe de la delegacion indique donde debe sentarse cada uno. No es extrafio que,

en ocasiones, a los visitantes extranjeros se les deje la presidencia de la mesa.

-En las conversaciones debe evitarse hablar de politica, del Gobierno y del vecino
Taiwan. Los chistes de temas sexuales no son bien vistos; los temas favoritos por tratar
son: el progreso de la economia china, las excelencias de su cocina o las compras que

se pueden realizar en el pais.

-Cuando se hacen regalos de cierto valor hay que dejar claro que se hacen en nombre de
toda la compafiia que se representa y para toda la compafiia a la que se entrega. Los
regalos individuales deben ser de poco de valor, ya que, de otra forma, se iria contra la
ley. Boligrafos, botellas de licor, sellos o peines pueden ser una buena eleccién. Por

razones de supersticion no se deben regalar relojes despertadores o de mesa.

-Tradicionalmente, los chinos declinan tres veces el regalo antes de aceptarlo. Con ello
guieren evitar parecer ambiciosos. Por lo tanto, hay que insistir. Una vez hayan aceptado,

hay que agradecerlo.




-Cuando se les invita a comer, hay que esperarles en la mesa, colocarlos de acuerdo con

Su rango y comenzar con un brindis.

-Durante las comidas o cenas no se debe hablar de negocios. No existe la costumbre de
la sobremesa; una vez que se han servido los postres (la fruta es lo dltimo), los

comensales se pueden levantar de la mesa.

-Las comidas se realizan en mesas redondas con las fuentes en el centro desde las
cuales se sirve a los platos individuales. Las fuentes no se pasan de unas personas a

otras. Es de buena educacion probar cada plato.

-Es aconsejable usar palillos. Para servirse la comida de una bandeja deben girarse y
utilizarse los extremos afilados, de tal forma que la parte de los palillos que ha estado en
contacto con la boca no toque la comida de la bandeja. Una vez que se ha terminado de
comer, deben ponerse encima de la mesa o en un plato con otros palillos. Colocarlos
encima del plato de comida, en paralelo, al estilo que marca el protocolo occidental, seria

un signo de mala suerte.

-La sopa y el arroz sirven de acompafiamiento durante toda la comida y, por tanto, no
deben acabarse antes de comer otros platos. Cuando se come arroz, el tazén se debe
mantener muy cerca de la boca. Si se sirve arroz de una fuente, nunca debe dejarse en

el plato.

-Si no se desea tomar mas cantidad de una bebida (vino, té) hay que dejar algo en la
copa o taza. Durante los banquetes se acostumbra brindar varias veces. Los brindis mas
usuales son Gan Bei (seca tu copa en chino mandarin) o Yam Sing (el mismo significado

en chino cantonés)

7.19. Tacticas para la negociacion

Debido a que se plantea una linea de negociacion Segun principios, las tacticas de
desviaciéon o argumentacion no serian éticamente aplicables durante esta negociacion.
En caso de que los chinos deseen aplicar su tipica tactica del uso del silencio o la
llamada esfinge (Ury, 2003), se recomienda al equipo de AYM Royal permanecer

también en silencio hasta que ellos decidan regresar a conversar con la contraparte. Por
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la naturaleza y simplicidad de la negociaciébn no se espera que los chinos apliquen

tacticas peligrosas que pongan en riesgo la relacién comercial.




CAPITULO 4. Plan de importacion




8. Plan de Importacion entre la empresa AYM Royal Investment y Jewerly Bund

Se detallan las siguientes premisas, de acuerdo con el fundamento teérico expuesto en el
presente trabajo de investigacion, para establecer el plan de importacién entre la
empresa importadora en Costa Rica: AYM Royal Investment y la exportadora en China:

Jewerly Bund.

8.1. Seleccién del proveedor

Posterior al plan de negociacion y al analisis de proveedores llevado a cabo, se
selecciona al proveedor Jewerly Bund como primera opcion dentro del plan de la
importacion para la empresa AYM Royal investments. El proveedor Jewerly Bund tiene
su fabrica de produccion en el distrito de Nanshan en Shenzhen, China; sin embargo, las
ferias comerciales en las que patrticipa, siempre son efectuadas en Beijing. Tal y como se
menciond anteriormente, su perfil de fabricante y no de intermediario, le permite brindar

precios entre 50 y 85% menos que otro tipo de distribuidor.

8.2. La negociacion con el proveedor

La negociacion con Jewerly Bund debe incluir por fuerza mayor el tema de las muestras.
Se estima un costo hundido de $700,00 para traer muestras sin valor comercial a Costa
Rica. Esto con el fin de analizar la calidad del producto, el disefio, el empaque, los
tiempos de transito y el cumplimiento del proveedor a nivel general. De acuerdo con los
precios expuestos en su catadlogo de productos, se estima que con el monto
presupuestado para muestras; se podrian adquirir alrededor de 300 piezas. En el Anexo |
del presente trabajo se presenta una seleccion de muestras del catdlogo de productos

para incluir en la negociacion.
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8.3. Financiamiento de la importacion

No existe posibilidad de que en las primeras compras se brinde crédito o algun tipo de
financiamiento por ser un proveedor que recién comienza negocios con Jewerly Bund. El
pago al proveedor tendra que realizarse por medio de la plataforma Paypal mediante su
sitio web. Los pagos por medio de una plataforma como Paypal, le permiten al comprador
asegurarse de recuperar su dinero en caso de verse insatisfecho con los productos
recibidos.

Paypal provee seguros de proteccion al consumidor, por medio de un centro de
resoluciones donde confronta a los vendedores, que, en caso de no cumplir con el
comprador, deberan retornar el dinero recibido. Asi también, en caso de que el proveedor
no desee devolver el dinero, entonces Paypal se hara responsable de la transaccion y
devolvera el dinero al comprador hasta 180 dias después de realizar una investigacién
sobre la situacion en general. (Paypal, 2016)

No obstante, en temas de devoluciones, la empresa Jewerly Bund tiene una politica
favorable para los compradores, los cuales tienen la opcién de enviar pruebas de fotos,
en caso de recibir articulos dafiados, hasta tres dias laborables después de recibida su
mercaderia. Una vez revisadas las fotos por Jewerly Bund, entonces el importador tendra
siete dias para realizar la devolucion de las piezas, cuyo costo correrd por cuenta de
Jewerly Bund (Jewerly Bund, 2016).

Para poder establecer un plan de comercializacién en linea de forma correcta, se
recomienda a AYM Royal publicar al menos en su pagina web, un total de 480 piezas
gue representan una inversion inicial en joyeria de fantasia, llamese pulseras, aretes,
anillos, relojes, cadenas y collares, por un total aproximado de $4500.00; serian 2400
piezas, es decir, 480 disefios diferentes, con un stock de cinco unidades por pieza, para
un total de 9600 unidades como inversion inicial en un afio. Se sugieren cuatro compras
de $4500.00 cada tres meses, para un total de $18000.00 por afio.

El financiamiento de dicha inversién podra llevarse a cabo por las siguientes opciones

bancarias.
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BN Pymes del Banco Nacional de Costa Rica

Constituye un programa nacional de financiamiento para micro, pequefia y mediana
empresa, que brinda recursos para capital de trabajo en temas de gastos de operacion y
capital de inversion para la compra de equipo, maquinaria e infraestructura (Banco
Nacional, 2016).

Los requisitos generales (Banco Nacional, 2016) y célculo de préstamos se enlistan a

continuacion:

e Personeria juridica literal vigente

e Copia de la cédula del representante legal

e Certificacion de la composicién accionaria

¢ Informacion financiera

¢ Conocimiento de la actividad (presentacion formal de plan de la actividad)

e Descripcion de la empresa y para qué necesita el préstamo

e Permisos y contratos del buen funcionamiento de la empresa (cuando los

requiera)
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e Garantia a satisfaccion del banco: hipoteca, prenda, fiadores, inversiones o

fondos de garantia.

Asi también, el programa BN Pymes provee un programa de apoyo empresarial con una
red de aliados estratégicos de instituciones privadas y publicas que brindan
acompafamiento a las pequefias y medianas empresas en temas como: capacitacion
para mejorar la administracion del negocio, participacién en ferias comerciales locales e
internacionales, invitacion a foros y seminarios especializados, apoyo al exportador,

promocién, publicidad, etc. (Banco Nacional, 2016).

Para el caso de AYM Royal y tomando en cuenta la inversion inicial aproximada de
$25000,00 ($18000,00 + otros gastos que se detallaran en el plan de comercializacion) el

célculo de cuota mensual con garantia hipotecaria a ocho afios seria el siguiente:

Grafica 1:
Titulo: Calculadora de préstamos para Pymes

PYMES

Calculadora

Monto

[14,000,000.00 |

Moneda

Plazo en meses:

96

Tasa de interés: %
4.50
Cuota Mensual:

¢ 173,925.28

Fuente: (Banco Nacional, 2016)
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El plazo de pago seria de ocho afios y la tasa de interés de un 4.50% anual en colones.
Con esto se podra arrancar el negocio y capitalizar el primer afio.
La siguiente opcién para crédito Pymes constituye el Banco de Costa Rica a través de la

Banca Kristal con créditos Pymes.

Kristal Pymes del Banco de Costa Rica

El Banco de Costa Rica ofrece opciones de financiamiento para micro, pequefa y
mediana empresa, ya sea capital de trabajo, inversion en activo productivo, inversion en
activo fijo, consolidacién de deudas, recuperacion de capital invertido, etc. (Banca Kristal,
2016).

Los requisitos para poder acceder a un crédito Pymes en Banca Kristal (Banca Kristal,
2016) son los siguientes:

Que el representante legal de la persona juridica sea mujer

e Tener cuenta Kristal

e Estar afiliado a la web bancakristal.com

e Tener al menos dos cargos automaticos a servicios publicos en Banca Kristal

e La postulante a crédito debe ser clasificada de previo como micro, pequefia o

mediana empresa.

e Llenar los formularios del BCR

e Un estudio de crédito con presentacion de estados financieros que permitan

verificar la informacion de Mipyme, capacidad de pago y de la necesidad.

Para el caso de AYM Royal y tomando en cuenta la inversion inicial aproximada de
$25000,00, el célculo de cuota mensual con garantia hipotecaria a ocho afios seria el

siguiente:

128



Gréfica 2
Titulo: Calculadora de préstamos para Pymes en Banca Kristal.

Calculadora Colones Kristal:

Fuente: (Banca Kristal, 2016)

8.4. Seleccion del medio de transporte internacional

Se deben tomar en consideracion las caracteristicas del tipo de producto, como lo es la
joyeria, donde la relacion peso/volumen es considerablemente pequefia para buscar
varias opciones de acarreo. Asi también, que la distancia entre China y Costa Rica,
descarta el transporte terrestre como una opcion y que el transporte maritimo en términos
volumétricos para pedidos de 2400 piezas de joyeria no seria una opcién. Entonces el
transporte adecuado es el aéreo; de hecho, la empresa Jewerly Bund goza de contratos
de acarreo con las siguientes compafiias, todas de transporte aéreo y entrega rapida:
DHL, TNT, EMS, FEDEX (Jewerly Bund, 2016).

En el Anexo Il se plantea la opcion para un pedido de 795 piezas (el maximo ordenable
via Website), que tiene un costo de $1463,35. Asi también, se puede apreciar que la
empresa Jewerly Bund, envia la opcion mas conveniente de transporte a Costa Rica y
también se puede distinguir que la relacion peso y valor tampoco es coadyuvante para

calcular el medio de transporte.
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Para transportar 795 piezas a Costa Rica desde Shenzhen China, por un medio de
transporte aéreo, la empresa Jewerly Bund, brinda la opcién de la compafia DHL

Express con un costo de $323,99 y con un peso cobrable de 26 kgs.

8.5. Seleccién del Incoterm

Se recomienda trabajar mediante el Incoterm DAT (Delivered at Terminal) (CCR, 2016)
por cada embarque aéreo pactado con Jewerly Bund con base en el analisis tedrico
realizado sobre los Términos de Comercio Internacional de la Camara de Comercio de
Paris (CCR, 2016). La razon por la cual no se recomienda el CIP (Cost Insurance Paid) o
el CPT (Carriage Paid To) es porque en dichos términos de comercio, el vendedor es
responsable de despachar el embarque, pero no de garantizar su arribo a destino o algun
lugar pactado.

En el caso de la logistica de Jewerly Bund para San José Costa Rica, la Unica empresa
de transporte con la que ofrecen servicio aéreo es DHL Internacional Express (Jewerly
Bund, 2016), sus tarifas negociadas con DHL Express son considerablemente mas bajas
gue las que cualquier comprador pudiera negociar en destino. Dicha comparacion se
puede apreciar en los siguientes cuadros. En el Cuadro 1 se distingue el calculo de una
tarifa desde la perspectiva del comprador via DHL Express, teniendo como origen la
ciudad de Shenzhen, que corresponde a la zona industrial de Jewerly Bund y como
destino la zona de Guadalupe en San José que corresponde a las oficinas de AYM
Royal. Un embarque aéreo desde Shenzhen, China hasta Guadalupe, Costa Rica de 26
kilogramos, que corresponde a 795 piezas de joyeria; da un total de CNY 14454,44 que
corresponde a $2145,47 (themoneyconverter.com, 2016), desde la perspectiva del

comprador.

Por el contrario, en el Cuadro 2 se estima una tarifa desde la perspectiva del vendedor
via DHL Express, donde se tiene como origen la ciudad de Shenzhen, que corresponde a
la zona industrial de Jewerly Bund y como destino la zona de Guadalupe en San José,
gue corresponde a las oficinas de AYM Royal. Un embarque aéreo desde Shenzhen,
China hasta Guadalupe, Costa Rica de 26 kilogramos, que corresponde a 795 piezas de
joyeria; da un total de $322,99. Es decir, que en las mismas condiciones y con la misma

compainiia, el precio de la logistica es 85% mas barato, si dicha logistica corre bajo
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responsabilidad del vendedor hasta la terminal de importacién en San José, Costa Rica.
La razon por la cual Jewerly Bund logra una estimacién tan baja con respecto a AYM
Royal, es debido a que esta compafia productora China exporta a mas de 180 paises
(Jewerly Bund, 2016) y, por lo tanto, goza de mayor poder de negociacion con
proveedores transportistas, que lo que AYM Royal puede lograr.

Cuadro 1

Titulo: Calculo de flete aéreo desde las posibilidades del comprador

From # Save From Address x Clear | To
Origin Country |CHINA, PECPLES REPUBLIC (CN) v | Destination Country COSTA RICA (CR) v
Ongin Zip | 518003 Destination Zip Code i
Origin clty |SHENZHEN (v Destination City | SAN JOSE [+
Oxigin Suburt | v | Destination Swourb | GUADALUPE SAN JOSE v
Shipment Details 14 About Duty at Destination © About Weight
Shipping date 191122016 I8 (dammiyy) Dutiabie Materist ||
Dectared value (7) 1500 USD v |
Piece Details
Number of pleces 1 v Units kg ¥ lem v | = Iblin
No. Weight (kg) “Length (em) Width (em) Height (cm)
! 2| kg 70| cm a0 em 50 om
v - - — " . — i T . .
Booking Pickup Day*
+ EXPRESS Wednesday, 21 December 2016, by the end of  12:30 14:30 0 CNY14,545 44
WORLDWIDE the day
Volumetic weight s higher than deciared wesgh thenefore the voluametric weight wil De billed: 42 kg
Pe EXPRESS Thursday, 22 December 2016, by the end of 18:00 20:00 10 CNY14 54044
WORLDWIDE the day

Voumetnc weight s highar than deciared wesght therefore the volumetna weignt will bo tdlled: 42 kg

Fuente: (DHL, 2016)

131



Cuadro 2
Titulo: Calculo de flete aéreo desde las posibilidades del vendedor

WHOLESALE JEWELRY FROM /7 ‘
e’; i‘ i
Jewel"yBund

() THOUSANDS OF SELECTION

Q ALWAYS LOW PRICES |

Yotal products (tax excl.); $ 146335

Total weight: 25294 kg

Total shapping [tax excl.): $32.9

TOTAL:

v he
Ve - $1,786.34

AYM ROYAL

GUADALUPE, DE LA IGLESIA
500 METROS AL NORTE
10000 SAN JOSE
COSTARICA

506 22260329

CARRIER INFORMATION PRICE

O DHL 3-6 Business Days (Notice: DHL cannot deliver fo P.O. box) $ 322.98 {tax excl)

Fuente: (Jewerly Bund, 2016)

Es por lo anterior, que pactar un Incoterm DAT es lo mas conveniente para AYM Royal,
tanto porque Jewerly Bund ofrece el servicio y que, por los temas de costos, ambas

partes obtienen una ganancia.

8.6. Seleccion de una agencia aduanal:

Una persona juridica deberd seleccionar una agencia de aduanas para realizar las
operaciones aduaneras de importacion, una vez que su mercaderia arribe al pais, por
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cualquier medio de transporte, de acuerdo con el articulo 33 de la Ley General de

Aduanas de Costa Rica.

La agencia seleccionada para operar la operacion de importacion de AYM Royal
corresponde al declarante Aduanas Logistica WF Sociedad Anénima, con cédula juridica
310106401234 (Fernandez, 2016). Dicha agencia cumple con las condiciones para poder
desalmacenar la joyeria de fantasia y accesorios, al arribo en la terminal de San José.

8.7. Seleccién de las partidas arancelarias

La partida arancelaria correcta aplicable a la joyeria segun el Ministerio de Hacienda de
Costa Rica, corresponde a la 71 17 19 00 90 00 (Ministerio de Hacienda, 2016), de
acuerdo con el Sistema Armonizado Centroamericano y la normativa establecida en
Costa Rica de doce digitos.

Dicha clasificacion se sostiene en el capitulo 71, partida 17 del Arancel Aduanero; los
siguientes digitos y el término “las demas” abren la posibilidad para cualquier tratamiento
del producto especifico.

En el siguiente cuadro obtenido del Sistema de Tecnologia de Informacion para el
Control Aduanero (TICA, 2016) se detalla toda la partida arancelaria aplicable a los

productos que se van a incorporar en el plan de comercializacion.

Cuadro 3
Titulo: Determinacion de la partida arancelaria para la importacion de bisuteria

NCM 7117190090 --- Otros m
Crurion Jomstpeitn | fochani] fechafn

7117 BISUTERIA 07/11/03 31/12/40
7171 - De metal comtn, incluso plateado, dorado o platinado: 07/11/03 31/12/40
71171900 -- Las demas 07/11/03 31/12/40

Fuente: (TICA, 2016)
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8.8. Determinacion de los impuestos a la importacion

Se detallan a continuacion los impuestos aduaneros por pagar para la partida
arancelaria asignada al producto de importacion, una vez arribada la mercaderia
comprada en Jewerly Bund, China hasta la terminal aérea en San José, Costa Rica. De
acuerdo con del Sistema de Tecnologia de Informacién para el Control Aduanero (2016),
la partida 71 17 19 00 90 00 paga tres tipos de impuestos: El Derecho Arancelario a la
Importacion (DAI), el Impuesto General sobre las Ventas (IVA) y la Ley 6946 (Ministerio
de Hacienda, 2016). El siguiente esquema muestra el acumulado de impuestos para la

partida del capitulo 71.

Cuadro 4
Titulo: Calculo de impuestos para la partida 71 17 19 00 90

Partida 7117190090  --- Otros

por Rango[3 RFEIEIAL Beeal CTIIE M CYYYUUEI] Giosa | confirmar |
Fecha de Inicio m Tributo| Descripcién tributo Valor del Tributo

29/06/16 01/01/40 DERECHOS ARANCELARIOS A LA IMPORTACION (DAI) 14.000
29/06/16 01/01/40 2 IMPUESTO GENERAL SOBRE LAS VENTAS (IVA) 13.000
29/06/16 01/01/40 3 IMPUESTO SELECTIVO DE CONSUMO (S.C.) 0.000
29/06/16 01/01/40 4 LEY 6946 1.000

Fuente: (TICA, 2016)

Basado en la teoria expuesta en términos de impuestos a la importacion, y con una
entrevista realizada al gerente general de la agencia de aduanas, WF Logistica
(Fernandez, 2016) el acumulado de impuestos para la partida 71 17 19 00 90 00 es de

28% sobre el valor del costo, seguro y flete de la mercaderia adquirida.

Por ejemplo, para una compra de $4500 dolares en joyeria, con un flete aproximado de

$960 y un seguro de $225, el impuesto se establece de la siguiente forma:
Valor CIF: Costo $4500 + Flete $960 + Seguro $225= $5685

Acumulado de Impuestos: 28%

Total de Impuestos por pagar: $1591,8

Impuestos de ventas recuperable: $ 206.93

134



8.9. Aplicacion del Tratado de Libre Comercio Costa Rica- China

El calculo anterior sobre aranceles a la importacion a la partida arancelaria de bisuteria,
corresponde a una importacion regular sin la aplicacién de ningln convenio internacional
gue permita la exoneracion de impuestos. No obstante, se realizd una investigacion por
medio del Ministerio de Hacienda y el Sistema TICA (Tecnhologia de Informacién para el
Control Aduanero, 2017) donde se determiné que la partida arancelaria que ampara la
bisuteria (71 17 19 00 00 90) esta asociada al convenio numero 13, donde se refleja su
exoneracion sobre el Derecho Arancelario a la Importacion y la Ley 6943. Esto significa
que del célculo realizado anteriormente donde se estimaba que por cada importacion
realizada se pagaria: un 14% de DAI, un 1% de Ley 6943 y un 13% de Impuesto
General sobre las Ventas; habria que eliminar el 14% de Derecho Arancelario y el 1% de
Ley 6943; pues el Tratado de Libre Comercio entre China y Costa Rica, exonera de
estos impuestos a las partidas 71 17 19 00 00 90.

De esta forma, el Unico impuesto que se debe conservar en el ejemplo mostrado
anteriormente es de $206.93 el cual debe ser trasladado posteriormente al consumidor.
Asi mismo, esta premisa se debe considerar en las estimaciones de costos realizadas

para el presente trabajo de investigacion.

La informacién de la exoneracion para la partida arancelaria de bisuteria se muestra a

continuacioén en el siguiente cuadro:

Cuadro 5
Titulo: Convenio 13 del Tratado de Libre Comercio entre Chinay Costa Rica, parala

exencion de impuestos ala importacion.

Bienvenido al Sistema TICA - Version 2.5

Partida 711719000090 --- Otros

P | Cotro1717] = [o1/01/40] uaf CYLEUNLD ciosa | confirmar
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Cod de Pais| Pais | Cod de Liberacién Uberacién Tribulo? Descripcidn tributo | Focha de Inicio de Vigencia| Fecha de Fin de Vigencia| Tasa Acuerdo Inter,

BILATERAL TRATADO DE
LIBRE COMERCIO
REPUBLICA DOMINICANA-
CENTROMAMERICA-
ESTADOS UNIDOS, ANEXD
ARTICULO 3.3.6

TRATADO DE LISRE DERECHCS
156 China 13 COMERCIO COSTA RICA 1 ARANCELARIOS A LA o1/0117 01/01/40 0.000

CHINA (EXPD 17672) IMPORTACION (DAI)
TRATADO DE USRE
156 China 13 COMERCI0 COSTA RICA 4 LEY 6548 01/01/17 01/01/40 0.000
CHINA (EXPD 17672)
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Fuente: (TICA, 2016)

8.10. Definicidon de costos de la importacién

Los costos de importacién son aquellos que compendien el tramite de internar las
mercancias provenientes del exterior, ya sea via aérea, maritima o terrestre; en
cualquier jurisdiccién aduanal de Costa Rica. Generalmente, corresponde a una agencia
aduanal realizar este tramite y los cargos implicados dependeran del valor aduanero

reportado en cada importacién (Fernandez, 2016).

A continuacién, se detalla la lista de costos de importacion sobre un valor aduanero

menor a $10 000 y via aérea.
Cuadro 6

Titulo: Determinacion de costos de importacion

Nacionalizacion Detalle del costo
Papeleria y documentacion $30.00
Transporte de terminal a San José $80.00
Nacionalizacion $80.00
Examen previo $30.00

Fuente: (Fernandez, 2016)
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8. Plan de comercializacion en linea
8.1. Larelacién mercantil y el tipo de comercio electrénico.

El negocio en linea para la empresa AYM Royal Investments, es aquel que trata de llegar
a consumidores individuales, por medio de un portal minorista. La intencién primordial es
construir una pagina web conectada a las redes sociales, donde los consumidores
locales puedan acceder y comprar los productos de joyeria de fantasia en linea. Este tipo
de comercio electrénico es conocido como B2C, aquel sin intermediarios; sin embargo,
no necesariamente el comercio B2C constituye la mejor opcién para una Pyme.

Por ejemplo, en los Estados Unidos las Pymes prefieren utilizar el negocio C2C, por
medio de plataformas web instauradas por intermediarios; que complicarse construyendo
su propio portal. Estas plataformas como Ebay o Etsy son empresas donde cualquier
pequefio empresario puede exhibir sus productos y venderlos a consumidores en todo el
pais a cambio de una comision por producto vendido que le descuenta la plataforma.

En la siguiente imagen se muestra un ejemplo sobre lo que constituye la plataforma Etsy
en los Estados Unidos. Los pequefios empresarios estadounidenses pueden vender sus
productos a los consumidores tanto en su propio pais, como otros, acoplados y
respaldados por la plataforma de Etsy.com.

Imagen |

Titulo: Muestra de la plataforma Etsy en Estados Unidos

; 7]

’

Cuff Bracelets 8ot byi Retes

<
<
€ Drncelet

Cuff Bracalets

Shop location

@ Anywhore

Fuente: (Etsy.com, 2016)
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En el caso de Costa Rica, este tipo de plataformas son muy limitadas; no tienen los
alcances ni la credibilidad que podria tener una plataforma como Etsy en Estados
Unidos. Ahora bien, en nuestro pais existen paginas web como mercadolibre.co.cr;
olx.com o encuentra24.com que ofrecen un servicio para cualquier vendedor y
consumidor, los oferentes pueden ser Pymes que intenten vender sus productos al
mercado nacional y los consumidores tienen acceso a la plataforma para verlos; no
obstante, el problema de estas paginas web es que solo sirven para anunciarse, no para
ejecutar una compra en linea, asi que en términos de comercio electronico este tipo de

paginas no aplican a ningun perfil; son mas bien una especie de anuncios clasificados.

En términos generales, la mejor opcién para AYM Royal, es la construccion de su propia
pagina web, apoyada en las redes sociales y que mantenga suficiente credibilidad, stock
y seguridad; para que los consumidores puedan comprar directo en linea sin requerir

intermediarios.

8.2. Modelo de negocios del comercio electrénico
8.2.1. Propuestade valor

Las necesidades por satisfacer para el mercado meta de AYM Royal Investments estan
dirigidas hacia las mujeres entre 15 y 45 afios de edad, interesadas en comprar joyeria
de fantasia con disefios de temporada y en tendencia, a precios accesibles. La razén por
la cual el nicho de mercado se cierra en las mujeres de 45 afios de edad, es
principalmente por la renuencia y desconfianza que existe en las generaciones
posteriores a esa edad, para adquirir productos y servicios por Internet. La justificacion
por la cual estas mujeres seleccionarian comprar a AYM Royal Investments y no a otra
empresa de la misma forma, comienza por el hecho de que no existe una empresa a
nivel nacional, que planteé actualmente el perfil en linea para la bisuteria de fantasia,
como AYM Royal Investments lo esbozaria en este plan de comercializacion, esta

condicion se examinara mas profundamente en el andlisis del entorno competitivo.
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8.2.2. Modelo de ingresos

El modelo de ingresos esperado en este plan de comercializacion estd definido por
ventas, la compafiia pretende aumentar sus utilidades mediante la introduccion de esta
nueva linea de producto; no se plantean cuotas de suscripcién ni intermediarios en la
transaccion, salvo las autoridades bancarias que procesen los pagos via tarjeta de
crédito. Seria venta directa de bienes al consumidor, que podria ir acompafada de

servicios de garantias si fuera necesario e informacion de uso del producto.

8.2.3. Oportunidad de mercado

La compafiia pretende cubrir un espacio de mercado inclinado solamente al comercio en
linea. El nicho de mercado corresponde a las mujeres que residan en la provincia de San
José, Alajuela, Heredia y Cartago (Region Central y Region Huetar Norte), entre los 15y
45 afios, que posean acceso a Internet y que tengan tarjetas disponibles de crédito o
débito para adquirir bienes y servicios en linea. Sin embargo, se debe tener presente que
este espacio de mercado se ve limitado por el poco volumen de transacciones de
comercio electrénico que se manejan en Costa Rica. Es por esta razon, que es primordial
para AYM Royal Investments mostrar credibilidad y una buena imagen en su pagina web,
para poder tener éxito en los volumenes de ventas.

De acuerdo con Sancho (2014), en Costa Rica se manejan pocas transacciones sobre el
intercambio mediante comercio electrénico, mientras que en otros paises es una industria
de miles de millones, con alcances de empleo y desarrollo directo e indirecto. En el afio
2015 se realiz6 el E-Commerce Day en la ciudad de San José, donde se mostraron datos
de la evolucion de las transacciones B2C del afio 2005 al afio 2013. De acuerdo con este
estudio, Costa Rica pasé de un volumen de $74.9 millones en el afio 2005 a $388.4
millones en el 2011, aumentando hasta $575.4 millones en el afio 2013.

El afio pasado el presidente de la Céamara de Tecnologias de Informacion y
Comunicacion, Luis Amén, manifesté en una entrevista, que en Costa Rica no hay un alto
desarrollo en la cultura de consumo en linea, pero cada vez la poblacién adquiere mas
conocimientos sobre las compras por medio de paginas web, no obstante, la tendencia
de compra perdura sobre las paginas en el extranjero. Como Amazon, por ejemplo. Las
personas tienen poca confiabilidad en las paginas a nivel local, pero si hay marcos de

accion y oportunidades en este mercado.
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8.2.4. El entorno competitivo

La competencia sobre la idea de negocio para AYM Royal Investment, constituye el perfil
de empresa a nivel nacional que venda joyeria de fantasia y accesorios mediante
diferentes tipos de piezas, tales como: pulseras, collares, gargantillas, aretes, tobilleras
de adorno y relojes; a precios accesibles para las siguientes clases sociales: media baja,
media y media alta. El tipo de venta siempre tiene que ser en linea o mediante redes
sociales que direccionen a la pagina web para comprar. A continuacion, se presenta un
andlisis de las paginas web encontradas en Costa Rica que podrian considerarse

competidores directos, sustitutos o potenciales:

8.3. Competencia indirecta
8.3.1. Joyeria Karina

Constituye una empresa nacional con opcion de comprar en linea, pero también con
locales comerciales en San lIsidro de El General y Perez Zeled6n. El nicho de mercado
gue cubre es diferente al proyectado por AYM Royal Investments; ya que apunta a la
venta de joyeria de oro, plata y acero. Por otra parte, sus productos estrella son los
anillos de matrimonio que sostienen precios de hasta mas de cien mil colones; que
definitivamente no es un tipo de producto, por precio y caracteristicas; pensado para
AYM Royal. Por otro lado, su oferta en linea solo contiene 12 piezas expuestas; mientras

gue AYM Royal espera tener un stock de 480 unidades publicadas en su pagina web.
L g g W NS AN il VR T o' 52 A

R Varmdst de andios para
LU 2

Vistiesckadl on puksos e
Ganas

Fuente: Joyeria Karina (2016)
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Fuente: Joyeria Karina (2016)

8.3.2. Joyeria Impegno.cr

Constituye una empresa nacional con su propia pagina web, ubicada en San Ramon de
Alajuela. Expone un catalogo de productos personalizado, con posibilidades de adecuar
piezas de joyeria de acuerdo con las preferencias de sus clientes.

Su plataforma de Internet no permite las compras en linea y esta mas que todo,
inclinada a la venta de anillos de compromiso y matrimonio. Asi, entonces, no se erige
como competencia directa o indirecta para AYM Royal Investments. Definitivamente, no
compiten en el mismo nicho de mercado. El catalogo de productos de Impegno contiene

aproximadamente 110 piezas, todas en plata, oro o acero. Al igual que la Joyeria Karina,
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su producto estrella constituyen los anillos de matrimonio.

Nuesas Clentes Cotoar Conticrencs

Preguntas Freoventes Noestros Clianses Cotizar

Fuente: Joyeria Impegno (2017)

8.3.3. Joyeria Sandra Canan Designer Collection

La tienda de joyeria Sandra Canan, posee en esta pagina web una oferta en linea de la
misma marca (Sandra Canan), con disefios exclusivos de la biodiversidad del tropico

costarricense.

Su oferta destaca la bisuteria fina con triple bafio de oro amarillo y oro blanco de 18

quilates, asi como la plata 925. Por otra parte, los productos se completan con
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incrustaciones de cristaleria Swarovsky y piedras como agata, cuarzo, turmalina, zafiro y
zirconio. Su mercado esta dirigido a las mujeres que desean comprar piezas elegantes y
finas, tanto en juegos de joyeria, como en anillos, brazaletes y aretes.

En el catalogo de productos, Sandra Canan ofrece alrededor de 120 piezas de joyeria,
todas disponibles para compra en linea. La pieza mas barata ronda los 28000 CRC y la
mas cara los 120 000 CRC. Esta premisa como referencia para AYM Royal Investments,
no seria un nicho de mercado directo a competir, pues las piezas de bisuteria de fantasia

gue desea ofrecer AYM Royal tendrian precios entre los 2000 y 8000 CRC por item.

Fuente: Sandra Canan, 2017
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8.3.4. Bershka Costa Rica

Bershka es una cadena de tiendas de ropa perteneciente al grupo espaiiol Inditex,
fundado en La Corufia por el empresario Amancio Ortega Gaona. Al dia de hoy, esta
marca cuenta con mas de 1000 tiendas alrededor del mundo y se publicita como un
exponente de Ultimas tendencias juveniles e informales, pero con diferentes estilos.
(Bershka.com, 2016)

Actualmente en Costa Rica, esta marca posee dos tiendas fisicas: una en Multiplaza de
Escazl y otra en Multiplaza de Curridabat; en su pagina web muestra diferentes estilos
de bisuteria de fantasia que si corresponden a una competencia directa, para el producto
gue AYM Royal ofreceria en su pagina web; no obstante, los disefios ofrecidos por
Bershka, no estan disponibles para comprar en linea. Es decir, si una persona desea
adquirirlos, tiene que trasladarse hasta cualquiera de las dos tiendas que se encuentran
solamente en la provincia de San José.

En las siguientes fotos se muestran algunos de los disefios que Bershka muestra en sus
colecciones de temporada. Los productos son muy similares a los que AYM Royal
expondria en su pagina web. No obstante, los disefios mostrados no llegan ni a 30 piezas
en su coleccion; mientras que AYM Royal Investments tiene proyectado exponer minimo
480 piezas diferentes para la venta en linea.

Ejemplo 1

Collar choker terciopelo multicadenas por 7900 CRC

Bershka

(2
ia
P

A
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Fuente: Bershka, 2017
Ejemplo 2

Aretes en pendientes de cruz por 3900 CRC
Bershka

¢3,900
I
Fuente: Bershka, 2017
Ejemplo 3
Set de 4 pendientes alargados por 5900 CRC
Bershka
Set 4 pendentes alwgade
1 ¢5.900
"?\? N -
- i N &
]
w B -

Fuente: Bershka, 2017
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Ejemplo 4
Set de 9 aretes minimalistas por 4900 CRC
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Fuente: Bershka, 2017

8.3.5. Stradivarius Costa Rica

Stradivarius es una cadena de tiendas englobada, al igual que Bershka, por el grupo
Inditex. Stradivarius solamente maneja ropa y accesorios para mujeres jovenes y busca
adaptarse rapidamente a los cambios de la moda. Actualmente, posee 900 tiendas en 54

paises. (Stradivarius.com, 2016)

En la pagina web para Costa Rica, el equipo de Stradivarius muestra 52 piezas de
bisuteria de fantasia, disponibles para la venta solo en sus tiendas y no por medio de una
transaccion electrénica. No obstante, sus disefios son similares a los que AYM Royal
pretende mostrar en su pagina web. Es por esta razén que la tienda Stradivarius se
clasifica como un competidor indirecto, ya que posee el mismo tipo de producto, pero con

otro tipo de comercializacion.

A continuacién, se exponen unas imagenes de los productos que exhibe el grupo Inditex

para comprar en sus dos tiendas fisicas en San José.
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Ejemplo 1
1. Set de chokers anchos y cuerdas por 6990 CRC
2. Set de chokers con lentejuelas por 8990 CRC
3. Set de chokers grande con terciopelo ancho 6990 CRC
4. Set de chokers piedras y collar largo por 8990 CRC

-

——

-

-

— T —
[ S ]
=Kl )IES

Ty s TP P p—— o1 3 chockeny grana Mo i o spets st 2 crokers precn y colar g

Fuente: Stradivarius, 2017

Ejemplo 2
1. Set de chokers metal y dark 8990 CRC
2. Set de chokers con perlas por 6990 CRC
3. Set de dos pendientes por 5990 CRC
4. Set de anillos por 5990 CRC

| —

Fuente: Stradivarius, 2017
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Ejemplo 3
1. Set de choker ancho con terciopelo por 6990 CRC
2. Collar con tubos y goma por 11990 CRC
3. Set de chokers bing dark por 6990 CRC
4. Collar con cristales opacos por 11990
C

LS LR TOL TR LT A A S

Fuente: Stradivarius, 2017

Ejemplo 4
1. Collar flexible por 8990 CRC
2. Collar con tubos y goma por 11990 CRC
3. Set de gargantillas en metal por 5990 CRC
4. Pendientes de hilo de los 90"s por 6990 CRC

Cotler Nt iwe Collet nusce y grrme St 4 parganton Fros mne ParycSenies Rt con per jacms O

8.990.00 CRC 11.9%).00 (R 3. 990,00 CRC £,930.00 CR(

Fuente: Stradivarius, 2017

149



Ejemplo 5
1. Collar de bolas y cordén por 11990 CRC
2. Collar con piedras por 8990 CRC
3. Set de tres collares de cadena por 6990 CRC
4

Collar con placas organicas por 6990 CRC

cde tolas f cordee Cotar con padas R Coflr slacas wrganece
11 55000 CRIL A9590.00 LRI LYFIN0CRI 695000 CRe

Fuente: Stradivarius, 2017

Ejemplo 6

1. Collar con bolas y cordén por 11990 CRC

2.
3.
4.

Set de anillos y twis por 5990 CRC
Set de pulsera por 5990 CRC
Pulsera de mano por 5990 CRC

Fuente: Stradivarius, 2017
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8.3.6. Pull and Bear Costa Rica

La cadena de tiendas Pull and Bear nacio en el afio 1991 debido a la diversificacion del
objetivo comercial del grupo Inditex. En aquel momento este grupo solo contaba con las
tiendas Zara con un nicho de mercado totalmente definido. Asi que Pull and Bear se
fundd para atacar al publico masculino en primera instancia. Sin embargo, debido a su
éxito rotundo, en el afio 1998 se lanzd la coleccion para el género femenino, que
rapidamente iguald las ventas de la linea masculina. (Pull and Bear, 2015)
Actualmente, la empresa Pull and Bear posee dos tiendas en la ciudad de San José y
expone en su pagina web varias piezas de bisuteria que podrian competir directamente
con el producto que AYM Royal planea ofrecer. El asunto es que estas piezas que ofrece
Pull and Bear, aunque son muy similares a las de AYM Royal en disefio y precios; no
estan disponibles para la venta en linea, de hecho, en la pagina web de Pull and Bear
Costa Rica, lo Unico que se permite es registrarse para enlistar las piezas preferidas en
una némina de productos preferidos. En las siguientes imagenes se ejemplifica el tipo de
producto y precios que maneja Pull and Bear al dia de hoy en su pagina web. Esta
empresa expone 109 piezas de joyeria de fantasia y usualmente presenta nuevas
colecciones, pero la cantidad de disefios no pasa de ese namero.
Ejemplo 1

1. Pendientes doblados por 4990 CRC

2. Collar dorado con piedra verde por 13990 CRC

3. Collar dorado con piedra celeste por 13990 CRC

Pendlentes doblados Collar dorado pledra Collar dorado piedra

€4.990.00 @13.990.00 €13.990.00

Fuente: Pull and Bear, 2017
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Ejemplo 2
1. Pendientes geométricos planos por 4990 CRC
2. Pendientes doblados por 4990 CRC
3. Pack de 2 chokers rigidos por 5990 CRC

. \
o~
- o
| _C * *
o “N&
aw
Pendientes geométricos planos Pendientes doblados
£4.990,00 £4.990.00

Fuente: Pull and Bear, 2017

Ejemplo 3
1. Choker cruzado con lazo por 3990 CRC
2. Pack de 3 chokers sencillos por 5990 CRC

3. Pack de 2 chokers con pieza metalica por 5990 CRC

Choker cruzado lazo Pack 3 chokers

€3.990.00 €5.990.00

Fuente: Pull and Bear, 2017

Pack 2 chocker rigidos

£5.990,00

Pack 2 choker velvet pieza metaiica

@5.990,00
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Ejemplo 4
1. Collar con corddon metalico por 3990 CRC
2. Collar dorado con estrellas por 3990 CRC
3. Collar fino con rombos por 3990 CRC

3

Collar cordén metalico collar fino estretlas
€3.990,00 €3.990.00

Fuente: Pull and Bear, 2017

Ejemplo 5
1. Collar Antique con hilos multicolor por 8990 CRC
2. Collar fino colgante por 5990 CRC
3. Collar con detalles por 8990 CRC

.n".
e
Coliar antique hilos multicolor Collar fino colgante
€8.990,00 $5.990,00

Fuente: Pull and Bear, 2017

Collar fino rombos
@3.990.00

Collar detalle joya
£8.990.00
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Ejemplo 6
1. Paquete de 4 anillos variados por 6990 CRC
2. Pulsera para tobillo por 5990 CRC
3. Paquete de 3 anillo con mensajes por 3990

f
S

Pack 4 anlilos variados Pulsera tobille antique Pack 3 anillos mensaje

€6.990.00 @5.990,00 €35.990,00

Fuente: Pull and Bear, 2017

8.3.7. Joyeria Cristian Lay

La marca Cristian Lay tiene su nicho de mercado dedicado a las ventas por catalogo y al
menos, en el territorio costarricense, ofrece alta bisuteria, relojeria, cosmética y ciertos
complementos. Su fuerte es la venta publicada y enlistada, pero no por un sitio web. Sin
embargo, sus precios son bastante competitivos y la mayoria de sus productos estan
expuestos en imagenes en su pagina de Internet. Dichos productos pueden ser
adquiridos contactando via telefénica a sus revendedores. Ahora bien, por los disefios de
sus piezas se denota que su nicho de mercado pretende cubrir a las sefioras mayores
interesadas en lucir alta bisuteria y no al mercado juvenil. Este tipo de nicho, difiere un
poco con el que AYM Royal pretende atacar, de hecho, se vuelven mayor competencia
los disefios ofrecidos por Bershka, Stradivarius y Pull and Bear que los que ofrece la
marca Cristian Lay. En su pagina web expone 270 disefios diferentes de joyeria, las
piezas son chapadas en oro, bafiadas en oro, chapadas en bronce dorado, chapadas en
plata, chapado en rodio y acero, hay muy poca fantasia y los precios van desde los 6990

hasta los 30 000 colones. La mayor parte de las piezas tienen acabados en dorado y
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mucha tendencia de incrustaciones de perlas. A continuacion, se presentan algunas

imagenes del catdlogo de productos de la empresa Cristian Lay para Costa Rica.

Ejemplo 1

Collar a 19 900 CRC
Sortija a 6900 CRC
Pendientes a 6900 CRC
Gargantilla a 11550 CRC
Pendientes a 4950 CRC
Garantilla a 12900 CRC

.

Py
COLLAR
B Z 19.900
',‘sy ;_w
{
-:‘ \".

\
|
# g

> {t/
GARGANTILLA
B ¢ 11.550

Fuente: Cristian Lay, 2016

SORTIJA
Z 6.900

PENDIENTES
Z 4.950

PENDIENTES
Z 6.900

P

—
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D91

GARGANTILLA
Z 12.900

155



Ejemplo 2

Gargantilla 66500 CRC
Sortija a 37000 CRC
Pendientes a 23000 CRC
Sortija a 23000 CRC
Pendientes a 9900 CRC
Gargantilla 15750 CRC

GARGANTILLA SORTIJA PENDIENTES
& 66.500 ¢ 37.000 & 23.000

SORTIJA PENDIENTES GARGANTILLA
¢23000 B ¢9900 B ¢ 15.750

Fuente: Cristian Lay, 2016

Después de realizar un analisis de algunas tiendas virtuales que tienen una oferta similar,
pero no equitativa con lo que AYM Royal pretende ofrecer, se encontraron las siguientes
tiendas virtuales con una oferta idéntica y productos iguales a los de seleccionados para

AYM.

156



8.4. Competencia directa
8.4.1. HYM Store Costa Rica

Constituye una tienda virtual con una oferta interesante y variada de ropa y accesorios de
fantasia. En su pagina web se puede comprar mediante una plataforma suficientemente
clara y segura. Aqui se ofertan prendas como vestidos, blusas, enterizos, abrigos,
enaguas, pantalones y joyeria de fantasia. Solamente tiene servicio como tienda virtual,
por lo tanto, su nicho de mercado esta sostenido en los consumidores que confian en la

compra en linea.

En realidad, el concepto de HYM Store es bastante atrevido, ya que ofrece prendas de
vestir para mujeres jovenes y realiza envios a todo el pais por un monto fijo de 2500 CRC
por medio de Correos de Costa Rica y brinda un mes de garantia ya sea por tallas o por
productos dafiados. En las condiciones de uso se aclara que para hacer efectiva la
garantia el cliente debe pagar el envio por su cuenta, este no serd reembolsado por la
pagina web

Las fotos exhibidas en la pagina tienen sus propias modelos en las prendas de vestir y
los accesorios se exhiben mediante imagenes regulares, con fotografia de alto nivel. Los
precios de la joyeria, son literales a los que AYM planea exponer en su tienda virtual, asi
como los costos de envio a los diferentes puntos del pais. En las siguientes imagenes se
presenta la oferta que HYM Store tiene en su pagina web con respecto a accesorios de
fantasia; cabe destacar que solo mantiene 53 productos diferentes en stock, mientras
gue AYM planea exponer 480 disefios. Por otra parte, estos 53 productos solo contienen
collares para mujeres y no otro tipo de accesorios, como pulseras, anillos, relojes y
aretes.

Por otra parte, la pagina web de HYM Store Costa Rica, muestra un sitio seguro para
hacer compras, por medio de la plataforma ofrecida en el pais por el Banco Nacional,
donde se aceptan tarjetas de crédito, débito, Visa y MasterCard. Asi también su
plataforma de servicio al cliente brinda un nimero de teléfono celular, con atencion de
lunes a viernes de 09:00 a.m. a 06:00 p.m., adicionalmente tiene un correo electrénico

con el dominio de la empresa, info@hymstore.com y un apartado postal en San José.
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Sin duda alguna, el caso de HYM Store es un caso de éxito en comercio electrénico a

nivel nacional y funciona como un medio de referencia para AYM Royal, cuando

{‘g\ I/i.,

construya su pagina web.
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Fuente: HYM Store, 2016
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Fuente: HYM Store, 2016
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Fuente: HYM Store, 2016
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Fuente: HYM Store, 2016
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Fuente: HYM Store, 2016
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Fuente: HYM Store, 2016
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CCLLAR INE3I6

¢1.000 ¢2.500 [ES0RE

Fuente: HYM Store, 2016
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8.5. Ventaja Competitiva de AYM Royal Investments

La ventaja competitiva de AYM Royal se encuentra en el precio y en la estrategia de
ventas. Mientras que una pieza de joyeria de fantasia en un establecimiento como Pull
and Bear en Multiplaza Curridabat, se obtiene a un precio promedio de 6000 colones; la
misma pieza en el website de AYM Royal se obtendra a un precio promedio de en 3600

colones con todo y entrega.

En el siguiente ejemplo comparativo se puede visualizar esta premisa.

En la pagina web de Pull and Bear Costa Rica se ofrece un pack de cuatro collares
choker (dos pares de dos collares) en un precio final de 5990 colones. Eso sumado a que

la persona debe trasladarse hasta la tienda de Pull and Bear en San José, para poder

obtenerlos.
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En la siguiente imagen obtenida del sitio web de Pull and Bear se ve publicada la oferta.

Mujer Hombre PULL&BEAR

ey Nuevs coleccién  Trends

Pack 4 chokers
€5.990,00

Fuente: Pull and Bear, 2016

Para poder adquirir un item de cuatro collares chokers en Pull and Bear, una persona
debe invertir no solo en el item, sino también en los gastos que involucra, llegar hasta el
punto de venta de la tienda.

Por el contrario, si AYM Royal ofreciera en su pagina web un producto similar, partiendo
del hecho que dicho item en el sitio de Internet del fabricante Jewerly Bund tiene un costo
de $ 0.38, es decir, 210 colones a un tipo de cambio de 550 colones por dolar (ver precio
abajo) y para ofrecer dos pares de dos collares esto representaria un costo unitario de
420 colones. Asimismo, si se toma en cuenta el costo que representaria para AYM Royal
importar la pieza hasta Costa Rica, pagar impuestos y sumar su ganancia, esto seria

aproximadamente como se detalla en la siguiente tabla:
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item Monto

Costo unitario por dos collares de dos 420 CRC

Chokers

Costo por flete y gastos hasta San Jose, 825 CRC

Costa Rica

Impuestos de ventas 160 CRC

30% Ganancia para AYM Royal 400 CRC (No toma en cuenta el impuesto
de ventas)

Precio total 1805 CRC (Sin impuestos de ventas)

Precio total para consumidor final con 2040 CRC

impuesto de ventas 13%

Envio en San José hasta el consumidor 1570 CRC

Total precio final con entrega local en 3610 CRC

San José

Fuente: Elaboracion propia con base en datos del plan de importacion

Sekcoonal Koma ¥

." VVA BL“1(J Welcoow | A Logm

FASHION JEWELRY CRYSTAL JEWELRY ROSE GOLD JEWELRY SILVER JEWELRY ACCESSORIES

Reference tared 022

Quantity :

saled

Whakesais Price: $ 0.69 »

4

Fuente: Jewerly Bund, 2016
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8.6. Estrategia de mercado

La estrategia de marketing para AYM Royal debe girar en torno a la promocion de su
pagina web y sus productos para un mercado accesible. Debido a que su punto de venta
es en linea, asi también deberé ser su ascenso hacia los clientes potenciales. Esto debe
incluir la seleccion apropiada sobre aplicaciones en redes sociales para atraer clientes.
En este caso se sugiere que la administracion lleve una cuenta con publicaciones diarias
en Facebook, Pinterest e Instagram; donde un administrador se encargue de redirigir la
bisuteria de fantasia a la pagina web de ventas.

Algunas redes sociales tienen apertura gratis en sus cuentas, pero para otras es
necesario hacer una pequefia inversion con el fin de promocionar los perfiles.

En el siguiente ejemplo se pueden apreciar algunas tarifas de Facebook para
promocionar un perfil en pagina web. Por ejemplo, una promocion de un dia que va de
10 000 a 26 000 usuarios, tiene un costo aproximado de 11 000 colones, la cual puede
acercar décimas de clientes a dar “me gusta” a un perfil y consecuentemente alcanzar

ventas en la pagina web.

Tarifas diarias de Facebook en publicidad

ANZgé¢olssL i ool

€ Promocionar publicacién

‘:« Presupuesto total

® CRCI11,000 Alcance
CRC34,000 Alcance es
CRC113.000

CRCS66,000

Duracion

Fuente: Facebook, 2016
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De la misma forma, algunos formatos de redes sociales como Pinterest se vuelven
bondadosas herramientas de ventas para empresas cuyos catalogos se publican en
linea. Tal y como se explicd en el marco tedrico de este trabajo de investigacion;
Pinterest constituye una red social que transmite un catalogo de ideas a nivel global, con
increibles recomendaciones de estilo para moda, hogar o crianza, entre otras. En la
siguiente imagen se resalta un perfil de pagina web para venta de bisuteria en linea,
donde se puede observar que la venta se puede hacer por medio de la plataforma de
Pinterest o también se puede abrir la pagina web propia de la empresa oferente.

Fashion Jewelry,Womens Accessories,Jew...

\ 3

‘/:’ A
W | P

Zoom

”

‘;kg" 1
E

f
!

White Opal Lovely Elephant
Earrings Studs

49 Review(s) | Add Your Review
Availability: In stock @i 121K+

Now only: $9.99 (57% OFF)

Fuente: Pinterest, 2016
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8.7. Desarrollo organizacional y equipo administrativo.

Se sugiere, por estar construyendo actualmente una pequefia empresa, Unicamente dos
colaboradores, para el equipo administrativo el primer puesto a cargo del tema
administrativo financiero y el segundo sobre el tema de la operacion logistica y
mantenimiento de las redes sociales; respecto a la construccién y actualizacion de la
pagina web deberd ser subcontratado para garantizar el nivel de especializacion
adecuado en el punto de venta. La subcontratacién y mantenimiento de la pagina web se
contemplara en el analisis de costos; asi como los salarios y cargas sociales del equipo

administrativo para el lanzamiento de la linea de producto.

8.8. Creacion del sitio web de comercio electrénico

Tal y como se especificd en el marco tedrico del presente trabajo de investigacion, es
manifiesto que actualmente la construccion de un sitio web, tiene costos demasiado
bajos en comparacion con lo que se debiera pagar hace unos diez afios por el mismo
servicio. (Kenneth, 2012).

Actualmente, en Costa Rica existen varios sitios y desarrollos de software que permiten
la construccién de una pagina web con un pequefio presupuesto. Para el caso de AYM
Royal se sugiere la creacion del sitio web con al apoyo de la plataforma Nidux, que
mantiene el respaldo del Banco Nacional y se encuentra en alianza con Correos de
Costa Rica, para brindar a los empresarios toda la infraestructura necesaria de un sitio de
ventas en linea. (Nidux, 2016)

Nidux es una plataforma de comercio electrénico que permite a las pequefias o grandes
empresas la oportunidad de incursionar facilmente en el comercio electrénico. Cada
empresa integrada a un plan puede crear su propia tienda virtual, definir los medios de
pago, disefiar su propio arte, esquematizar su branding, escoger la animacién e inclusive
el dominio bajo el cual desea operar.

La plataforma Nidux se convierte en una aplicacion que se pega al perfil corporativo de
Facebook y refleja todos los productos de la pagina web, para que también puedan ser
adquiridos por medio de esta red social. Asi también el servicio incluye una version
optimizada de la tienda virtual para servicio moévil; es decir, facilita a los usuarios realizar
compras mediante su teléfono celular.

Una vez construida la tienda virtual y el perfil de Facebook; la infraestructura de Nidux

permite generar Cédigos QR para que los clientes puedan acceder desde un material
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impreso a la pagina web y realizar sus compras. El cdédigo QR se escanea mediante un
teléfono inteligente y los usuarios curiosos podran descubrir que es lo que encierra la
publicidad de este medio. Dicha actividad se ejemplifica en el siguiente esquema,

obtenido de la pagina web del Banco Nacional de Costa Rica (2015).

— - - oh = D an o

: Tener tu tienda
Obten tu tienda virtual Luego podras crear te da derecho a

NIDUX y sitio mévil tu tienda en Facebook  generar cédigos QR

Fuente: Banco Nacional de Costa Rica, 2015

Otras ventajas que posee Nidux es brindar asesoria en crear la estrategia digital para el
disefio de la tienda, sin costo alguno. En cuanto a logistica local, Nidux ofrece toda una
plataforma de aceleraciobn comercial y asesoria Unica en Costa Rica, que brinda, por
medio de su plataforma de comercio electrénico, un conjunto de soluciones y contactos
basados en los tres pilares basicos para poner en marcha un negocio en linea. (Nidux,
2015)

Es por eso que cre6 una alianza con el Banco Nacional y con Correos de Costa Rica. El
Banco Nacional provee la plataforma para que los clientes realicen los pagos en linea y
Correos de Costa Rica para entregar la joyeria en la casa u oficina de los compradores.
En las siguientes graficas se puede apreciar un resumen de lo que implica la alianza

Nidux, Banco Nacional y Correos de Costa Rica.
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para el crecimiento de su negocio!!!
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Fuente: Nidux, 2015
NIDUX BN commeos
Electronico e
- ® ®
* Sitio web. * Banca Desarrollo. + *Asesoria en logistica.
* Carrito de compras. | * Asesor Pyme. . *Servicios Express de
* Sitio hecho para celulares. | * Banca Mujer. ' paqueteria y documentos
* Tienda en Facebook. * Comercio Electronico.  + (EMS).
* Traductor a 85 idiomas. | * Créditos. . *EMS.
» Cadigos QR. : * PayPal. ' Exporta Facil.

* Certificacion SSL para e« Tarjetas,
ventas en internet. |

Fuente: Nidux, 2015

Una vez seleccionado el Plan con Nidux y registrado el administrador de la pagina, esta
debe construirse bajo los siguientes estandares:
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1-Seleccionar la plantilla disponible que mejor represente la marca, se debe crear un
disefio donde el logotipo, colores y fuentes funcionen juntos. Algo claro y agradable para

el ojo del visitante.

2- En el banner superior de la pagina se debe seleccionar una imagen que atraiga de
golpe a los consumidores. Como por ejemplo, se puede tomar de referencia la pagina de
Jewerly Bund www.jewerlybund.com o la pagina web de CostWe, www.costwe.com; que
tienen imagenes llamativas y de colores muy femeninos para motivar la venta. También
hay que destacar que después de visitar diferentes paginas web en el mundo, que
venden joyeria de fantasia, la mayoria mantienen la constante de tener un fondo blanco

en su plantilla principal.

@ seaRcH W geety)
JewelryBund o (& Lo

FASHION JEWELRY =  CRYSTAL JEWELRY ~ ROSE GOLD JEWELRY ~ SILVER JEWELRY ~ ACCESSORIES ~

WHOLESALE JEWELRY FROM
9
v
JlewelryBund

Fuente: Jewerly Bund, 2016

172


http://www.jewerlybund.com/
http://www.costwe.com/

Sa casta: 0 productos e

COST 2 1 Iniclar sesién | Unete a nosotros | Cantictenos - "'

Jewelry promotion , Shipping all over world

nuevos productos pelucas de la manera Pelucas de Cosplay Esposas Areles anillos collares
Hesoa | todas ks categories vil (seerth )
Odlar etadcundenss vV m
Nusvo Baga (Hols} I > Polsarss (1028] » pulsera e la maces baon
1egako del din de S Yeurin B R

Puseras {1039) Pulsers de L manera barats , Comprar pulsernss de 1a manera baratos pars las mujeres en linsa. Transpore graouito pars pedidos § 121,
Vera dirwcta de la fabrica, preco o por mayor, mas bajo, 10190 Sor 3U orten!
Cotaras (2789)
Hitrar resuitados | Acticulos que ssnpledan (e . V)

Parsootos (17%9) o
Andos (1736) ) Vi2nco 1 2 o 28 de (de 238 producos) 1232458 [Sgaenes ~>)
Pesucas de modn 150% de >
Peoucs de Cosplay (209)
Hemy e on of polo {193) > =
J \
pakinas do antmnamsnio ’ \

. \ J
POgMInES db ufins f S ——
|
jopns de cnstal
. Te—
825 joyens oo ples
accesonos paca of cabello
bokso da la manera (1949) . 1208 X - s
25 paras susern cachontss 126 jubiera 0 pata resca sencata 2% 9L S0 061 emEls de e
LS westadus Siactivos (158)) 2% (nm brciciens Becra 3 mano de $ 158 L ENY g o

Fuente: Costwe, 2016

3-Las imagenes de los productos deben tener la mejor resolucion posible y deben ir
acompafiadas de un nombre auto-explicativo, por ejemplo, si lo que se va vender es una
capa de nifo, debe anotarse una mejor descripcion como “capa de nifo plastica color
celeste”; los items se pueden separar por categorias y cada item debe especificar la

cantidad en existencia junto con el precio unitario.

8.9. Nidux y laadministracion de la tienda virtual

El sitio web creado a partir de Nidux posee un potente administrador de contenidos que
permitird a AYM Royal tener un control completo del 100% de su sitio web y el mismo
tendréa asistencia en las siguientes areas:

- Tutorial por cada paso para la creacion de la tienda virtual

- Disefio de plantillas

- Inclusién del sistema de pago

- Inclusién del costo de envio

- Sistema para ligar el sitio web con las redes sociales

- Sistema de catélogo de productos

- Sistema de noticias

- Sistema de modulo de pagos

- Sistema para creacion de secciones personalizables
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- Estadisticas de clientes
- Estadisticas de pedidos

- Registro de consultas y preguntas frecuentes.

8.10. Seguridad en los métodos de pago através de Nidux

Una de las mayores ventajas que ofrece la tienda virtual creada bajo la plataforma Nidux,
es que automéaticamente se dispone de todos los estandares de seguridad SSL para la

proteccion y confidencialidad de las transacciones electronicas y los datos de los clientes.

8.11. Aplicacion paratienda virtual en Facebook

Nidux también hace posible integrar paginas con redes sociales. Es decir, si la empresa
posee una tienda virtual en Facebook, la misma pueda ser una extension de la tienda
virtual al dominio original de la compafia; el cual se puede unir al perfil corporativo de
Facebook, de tal manera que los productos del dominio de la tienda virtual puedan ser
comprados por clientes en Facebook, con la misma seguridad y confiabilidad del sitio

web.

8.12. Paquetes ofrecidos por Nidux para empresa

Las siguientes constituyen las opciones de las que dispondria AYM Royal para la
habilitacion de la Tienda Virtual.

Plan Premium:

Este plan estd pensado para iniciar un negocio en Internet e incluye todos los beneficios
gue NIDUX brinda con la funcionalidad y el respaldo que brinda PAYPAL.

Precio Plan Premium: $ 30.00 mensuales.

Plan Corporativo:

El Plan Corporativo se extiende para empresas que quieren ir mas all4 de solo recibir
PayPal como medio de pago. Esta desarrollado con el fin de proveer una solucion
integral con el sistema de pago en linea que ofrece el Banco Nacional, utilizando la
plataforma de pagos virtuales BN Comercio Electrénico, que ofrece a los comercios

afiliados la oportunidad de procesar transacciones Visa y MasterCard desde su sitio web.
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También cuenta con un dominio personalizado www.suempresa.com y en él se reflejara

la pagina web de Nidux.

El Banco Nacional de Costa Rica se ha certificado en los programas Verified by Visa y
MasterCard SecureCode, para brindar en su plataforma de pago virtual BN Comercio
Electrénico un procesamiento de transacciones seguras y con el respaldo de las marcas

internacionales.

Estos programas estan basados en el protocolo 3-D Secure, tecnologia que reduce el
riesgo de fraude y contra cargos a los comercios afiliados, autenticando y autorizando las

transacciones en tiempo real.

El Plan Corporativo ofrece dos medios de pago:

1. PayPal

* Dominio por 1 afo

* Hosting para sitio web por 1 afio
* IP dedicado por 1 afio

* Certificado SSL por 1 afio

» Médulo de NIDUX-VPOS.

2. VPOS del BNCR.

* Integracion de NIDUX con BN-VPOS.
* Servicios NIDUX por 1 afio

* Todas las actualizaciones de sistema.
» Monitoreo de seguridad.

* Soporte técnico.

El precio Plan Corporativo tiene un costo de $ 948,00 anual. Se puede pagar
mensualmente, abonando $79,00 mensuales. Adicionalmente hay que pagar $225,00 por
el contrato de afiliacion con Visa, Master Card y el Banco Nacional. El dominio para la

tienda virtual con formato .net, .com, .info, .org tiene un costo de $25,00 por afio.
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8.13. Nidux: la pasarela de pagos virtual y la herramienta de administracion de
las transacciones V-Payment

V-POS (Punto de Venta Virtual) es la herramienta que permite realizar pagos en linea,
facilmente se pueden realizar todos los procesos que conlleva una transaccion
electronica desde la captura de datos de pago, autenticacion del tarjetahabiente,
autorizacion de las transacciones y liquidaciones con una sola aplicacion y sobre todo
empleando los mas altos estdndares en seguridad.

El V-POS cuenta con conjunto de funcionalidades que hacen de esta solucién una
herramienta muy completa y eficaz para el tema de pagos en linea. No sélo se ocupa de
la parte transaccional, sino que lo hace empleando lo Ultimo en estdndares de seguridad.
El V-POS es una solucién bastante versétil que le permite el control y monitoreo de las
operaciones, es adaptable a las necesidades de la empresa y por la tecnologia y

arquitectura de su plataforma esta abierta a operar con multiples canales de pago.

Dentro de las mdltiples funciones que ofrece estan las de realizar transacciones en
tiempo real, disponibilidad las 24 horas del dia, ser multimoneda y multilenguaje y que la

autorizacion de compra sea inmediata realizando el cargo al tarjetahabiente.

El V-POS estd integrado por un conjunto de médulos que permiten una entera
administracion de la solucion: médulo de captura de datos de pago v-pos (punto de venta
virtual), plataforma de autenticacion adquirente, pasarela de pagos electronicos v-

payment (virtual payment), gateway de autorizaciones.

La pasarela de pagos electrénicos “Virtual Payment” (V-Payment), permite administrar la
autorizacion y liquidacién de los pagos que provienen de comercio electrénico. Esta
herramienta cuenta con un mdédulo de gestiébn y consulta web para los comercios y
adquirentes. Dicha herramienta le permite, la administracién efectiva de los pedidos, la
realizaciobn de consultas, administracion de usuarios que utilizaran las diferentes
opciones con los tipos de perfiles acorde al rol dentro de la empresa, procesos de pagos

y liquidaciones.
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8.14. Gestion de envios a través de Nidux Costa Rica

Cada tienda virtual NIDUX cuenta con un administrador de contenidos independiente,
gue permite tener control de los pedidos y compras realizadas a la tienda virtual.

Asimismo, siempre llegara un email a la cuenta de correo dispuesta por la empresa, cada

vez que una persona haga una compra en la tienda virtual.

El envio de los productos se puede hacer a través de Correos de Costa Rica, una

empresa privada subcontratada o por el mismo duefio de la tienda virtual.

8.15. Visién general de idea, seleccién de dominio y el proceso de
virtualizacion

La visidon general de lo que se desea lograr es construir una pagina web para la venta de
joyeria de fantasia a nivel local, con un stock variado para los gustos de un publico meta
gue va de mujeres entre los 15 y 45 afios de edad, de clase media baja, media y media
alta. El sitio web debe inspirar una vision de empresa seria y responsable que quiera
resaltar la belleza de la mujer costarricense a la moda. Es por eso que se ha

seleccionado el dominio www.vertelinda.com para registrar la tienda virtual.

Para la seleccion del dominio se realiz6 la busqueda respectiva con el proveedor de
servicios Godaddy.com y se encontré6 que el dominio vertelinda.com se encuentra
disponible y no constituye un dominio de alta demanda para su precio de compra. En la
siguiente imagen se puede apreciar que el costo de registro del dominio es de
aproximadamente $18.00 por dos afios y después se podria renovar. La seleccion del
dominio debe ir acorde con la visién que se quiere para la pagina web, un sitio donde las
mujeres puedan buscar accesorios que las hagan lucir bonitas y diferentes. La presencia
web de una pequeiia empresa no necesita ambiciones globales, solamente ideas claras
sobre el mercado que se persigue y como lograr clientes que confien en las compras en

linea.
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8.16. Definicién del pablico objetivo

Si no se tiene una comprension clara del puablico meta, resultara dificil tener una
presencia exitosa en la pagina web. La definicion del publico objetivo de vertelinda.com
estara en funcion de caracteristicas demograficas, patrones de comportamiento (compras
en linea), patrones de consumo (estilo de vida) y preferencias de creacién de contenido
(redes sociales y Pinterest). Dichas premisas se clasifican a continuacién por medio de la

siguiente tabla:

Tabla 5

Titulo: Definicién del publico meta

Caracteristicas de género Mujeres

Caracteristicas demogréaficas Edad entre 15y 45 afios

Caracteristicas demograficas Clase media baja, media, media alta
Caracteristicas demogréficas Residentes de las zonas de San José,

Cartago, Heredia, Alajuela. En términos de
pais, serian la Region Central y la Regién

Huetar Norte.

Patrones de comportamiento Que tengan la posibilidad economica y

conocimiento o acceso a know-how, para

realizar compras en linea.
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Preferencias de creacion de contenido

Que tengan acceso a la informacion por
medio de las redes sociales. En primera
instancia Facebook, en segundo lugar,

Pinterest y tercer lugar Instagram.

Patrones de consumo

Que les guste utilizar accesorios Yy
bisuteria para acompafiar su vestimenta

diaria.

Patrones de consumo

Que muestren interés por los cambios en
la moda para acompafar su vestimenta

diaria.

Fuente: Elaboracién propia con base en datos del plan de comercializacion

Para la definicion de este publico se detallan a continuacion algunas estadisticas

obtenidas del Instituto Nacional de Estadistica y Censos con el fin de dar a

vertelinda.com una perspectiva numérica del posible mercado.

Segun el Censo Nacional -realizado por el Instituto Nacional de Estadistica y Censo
(INEC) en el afio 2011. En Costa Rica hay un total de 4 301 712 habitantes, de esos
2195 649 son mujeres. Los resultados publicados por el INEC se pueden apreciar en la

siguiente tabla.

Costa Rica: Poblacion total por grupos de

edad, segun provincia, cantén y sexo

Grupos de edad
Provincia i
. Poblacién

Loanony | total M di”‘l’s Delad | De5a9 | Del0a | De20a | De30a | De40a | De50a | De65a | De75a ;19035

= afios afios 19 aflos | 29 afios | 39 afios | 49 afios 64 afios | 74 afios | 84 afios Sy

afio mas

Costa
Rica 4301712 | 65683| 273034| 342057 | 792232| 788904 | 620968 | 550661 556 461 | 181582 96 692 33438
Hombres 2106 063 33589 | 139354 173995 | 397614 387326 | 299396 | 264904 265 055 86 754 44 215 13 861
Mujeres 2195 649 32094 | 133680 168 062 | 394 618 401578 | 321572| 285757 291 406 94 828 52 477 19 577

Fuente: INEC, 2011

De las 2195 649 mujeres enlistadas, las siguientes son las divisiones de residencia de

por provincia.
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8.16.1. Mujeres -que viven en la provincia de San José

Actualmente, residen un total de 732 773 mujeres que van desde mas de los 85 hasta un
afio de edad. Partiendo del hecho que la demografia definida para el mercado meta
corresponde a mujeres entre los 15 a 45 afos de edad, la cifra que se debe manejar en
la provincia de San José es un aproximado de 342 873 mujeres entre los rangos
estipulados. Cabe destacar que uno de los mercados méas importantes: el de las mujeres
entre 20 y 29 afios, es el que corresponde a un mayor numero de personas en la
provincia de San Jose.

Provinci Grupos de edad
rovinci
a, Poblacion
cantén total | Mo | De1a4 | De5a9 | Del0a | De20a | De30a | De40a | Des0a | De65a | De7sa | D°5°
y sexo afio afos anos 19 afios | 29 afios | 39 afios | 49 afios | 64 afios | 74 afios | 84 afios mésy
SanJosé | 1404242 | 19130 79 672 101338 | 242900| 263260 | 203403 | 182419 197 455 65 319 36 723 12 623
Hombres 671 469 9614 40 735 51561 | 120913 127 905 96 878 85 312 89 250 29 269 15 457 4575
Mujeres 732773 9516 38 937 49777 121987 135355 | 106 525 97 107 108 205 36 050 21 266 8 048
Fuente: INEC, 2011
8.16.2. Mujeres que viven en Perez Zeledoén.
Se debe tener presente que existen algunos cantones de la provincia de San José donde
Correos de Costa Rica no realiza envios a domicilio, principalmente por el nivel de
peligrosidad de los lugares como precarios o alamedas. En estos casos, como en el
canton de Perez Zeleddn, donde residen 69 145 mujeres; se debe aclarar en la pagina de
la tienda virtual vertelinda.com, que las entregas se realizaran en la sucursal de correos
mas cercana, dispuesta por Correos de Costa Rica, esta informacién se expondra mas
adelante. En Perez Zeledén, el promedio de mujeres del mercado meta, entre 15 y 45
afos de edad, son 33 347
Grupos de edad

Prov!ncia, Poblacién
g:;(t)on y total Mdeenis Delad4 | De5a9 | Del0a | De20a | De30a | De40a De50a | De65a | De75a Sﬁigs

~ afios afios 19 afios | 29 afios | 39 aflos | 49 aflos | 64 afios | 74 afios | 84 afios Sy

ano mas

Pérez
Zeledon 134 534 2118 9082 11 326 28 322 24 059 16 833 17 024 16 429 5471 2 956 914
Hombres 65 389 1061 4574 5818 14 339 11 367 7678 7 988 7 967 2671 1458 468
Mujeres 69 145 1057 4508 5508 13983 12 692 9 155 9 036 8 462 2 800 1498 446

Fuente: INEC, 2011
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8.16.3. Mujeres que viven en la provincia de Alajuela

El Censo 2011 del INEC indica que de la poblacién total residente en la provincia de
Alajuela que corresponde a 848 146 personas, aproximadamente 427 258 son mujeres.
De ese grupo de la poblacion y respecto al publico meta definido por vertelinda.com, el

total de mujeres entre 15y 45 afios de edad, corresponde a 201 648 personas.

Grupos de edad

Provinci
a, Poblacién De 85
cantén total Menos Dela4 |De5a9 | DelOa De20a | De30a | De40a De 50 a De65a | De75a afios
y sexo de 1 afio afios afos 19 afios 29 afios | 39 afios | 49 afios | 64 aflos | 74 aflos | 84 afos mésy
Algjuela 848146 | 13459 | 55486 68692 | 159713| 157984 | 120255| 107556| 105017| 35307 | 18176 6501
Hombres 4208838 | 6945| 28505 34831| 80572| 78804| 58787| 52305 51514 | 17217 8544 2 864
Mujeres 427258 | 6514| 26981 33861| 79141| 79180| 61468| 55251 53503 | 18090 9632 3637
Fuente: INEC, 2011
8.16.4. Mujeres que residen en la provincia de Cartago
Nuevamente, los datos del INEC 2011 indican que en la provincia de Cartago reside un
total de 250 030 mujeres que van desde menos de un afio a los 85 afios de edad. Pero
para fines del pubico meta de vertelinda.com el total de mujeres entre 15 y 45 afios de
edad es de 119 190.
Grupos de edad

Provincia, Poblacién
g:zgon y total Mdzncis Delad4 | De5a9 | Del0a | De20a | De30a | De40a De50a | De65a | De75a aDﬁ%SS

~ afios afios 19 afios | 29 afios | 39 aflos | 49 afios | 64 afios | 74 afios | 84 afios Sy

ano mas

Cartago 490 903 7389 | 29890 37880 | 90334| 90818| 72353| 65428 62584 | 20373| 10563 3291
Hombres | 240873| 3868| 15041 19171 | 45675| 45230| 34751| 31426 29 707 9801 4926 1277
Mujeres 250030 | 3521| 14849 18709 | 44659| 45588| 37602| 34002 32877| 10572 5637 2014

8.16.5. Mujeres que residen en la provincia de Heredia

El total de mujeres contabilizadas en el afio 2011 fue 222 431, en el caso de la provincia
de Heredia, pero en el intervalo definido por vertebella.com, el total de mujeres entre 15y
45 aios de edad son de 102 252.
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Grupos de edad
Provincia, .
cantén Poblacién Menos De 85
sexo y total de 1 Dela4 | De5a9 De 10 a De 20 a De30a | De40a De 50 a De65a | De75a afios
< afios afios 19 afios | 29 afios | 39 aflos | 49 afios 64 afios 74 afos | 84 afios Sy
ano mas
Heredia 433677| 5950| 24790| 32419| 74637| 80936| 67501| 57936 58620 | 18163 9443 3282
Hombres | 211246| 3019| 12580 16457 | 37565| 39962| 32682| 27608 27571 8 383 4107 1312
Mujeres 222431| 2931| 12210 15962 | 37072| 40974| 34819| 30328 31049 9780 5336 1970
8.16.6. Mujeres que residen en Guanacaste, Limén y Puntarenas
No se tomar4d en cuenta estas provincias para efectos del mercado meta de
vertelinda.com. Primero se establecerd la operacién en las cuatro mencionadas
anteriormente y dependiendo de la evolucién de negocio, se considerara la expansion
por todo el territorio nacional
Grupos de edad
Provincia .
. " | Poblacién
ggﬂ;"” Y total Mdee”‘;s Dela4 | De5a9 | Del0a | De20a | De30a | De40a | De50a | De65a | De75a Eﬁ%f
~ afios afios 19 afios | 29 afios | 39 aflos | 49 afios 64 afos 74 afos | 84 afios Sy
ano mas
Guanacaste | 326953 | 5264| 22735| 26966| 61939| 56771| 46590| 40919| 41219 13972 7 546 3032
Hombres 161988 | 2699| 11712| 13800| 31019| 27857| 22510| 20140| 20218 6979 3687 1367
Mujeres 164965| 2565| 11023| 13166| 30920| 28914| 24080| 20779 21001 6993 3859 1665
Grupos de edad
Provincia, Poblacién
g:;gon y total Mdzncis Delad4 | De5a9 | Del0a De20a | De30a | Ded40a De 50 a De65a | De75a aDﬁ%SS
= afos afos 19 afios | 29 afios | 39 aflos | 49 afios 64 afos 74 afios | 84 afios Sy
ano mas
Puntarenas | 410929 | 7263| 29823| 36963| 81599| 71226| 57134| 50726| 48880| 16164 8 383 2768
Hombres 205959 | 3721| 15279| 18947| 41163| 34830| 27603| 25280 24 844 8 440 4408 1444
Mujeres 204970| 3542| 14544| 18016| 40436| 36396| 29531| 25446 24 036 7724 3975 1324
Grupos de edad
Provincia, Poblacién
:2;‘;0” Y total Mdee”is Dela4 | De5a9 | Del0a | De20a | De30a | De40a | De50a | De65a | De75a aDﬁeOgS
= afios afios 19 afios | 29 afios | 39 aflos | 49 afios 64 afios 74 afos | 84 afios P y
ano mas
Limoén 386862| 7228| 30638| 37799| 81110| 67909| 53732| 45677 42686 | 12284 5 858 1941
Hombres | 193640| 3723| 15502 19228 | 40707| 32738| 26185| 22833 21951 6 665 3086 1022
Mujeres 193222 | 3505| 15136 18571 | 40403| 35171| 27547| 22844 20735 5619 2772 919

Fuente: INEC, 2011
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8.17. Total en numeros de publico meta

El nUmero de mujeres entre las edades de 15 a 45 afios que residen en las provincias de
San José, Heredia, Cartago -y Alajuela son un total de 765963, de acuerdo con los datos
del INEC (2011).

Tabla 6
Titulo: Total de mujeres entre 15 y 45 afios de edad. Region Central y Regién
Huetar Norte

Provincia Total de Mujeres entre 15 a 45 afios
San José 342 873
Alajuela 201 648
Cartago 119190
Heredia 102 252
Total 765 963

Fuente: Elaboracion propia con datos del INEC (2011)

8.18. Determinacién del mercado meta en relacidon con clases sociales
El promedio de Ingreso por Hogar, de acuerdo con la Encuesta de Hogares del Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (2015), esté divido en cinco quintiles que corresponden

a la clase baja, clase media baja, clase media, clase media alta y clase alta del pais.

En la tabla de abajo, extraida de la pagina web del INEC y la Encuesta Nacional de

Hogares del afio 2015. Se exponen las principales caracteristicas de los hogares y de las
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personas por quintil de ingreso per capita del hogar segun la regién de planificacién a

nivel nacional.

En esta tabla se puede apreciar que el ingreso promedio total de cada hogar en el primer

quintil (clase baja) corresponde a un total de 194 541 colones, con un ingreso per capita

de 54 556 colones. Asi también el quintil nimero tres, detalla la clase media en Costa

Rica con un ingreso per cépita de 207 810 colones y un ingreso promedio por hogar de

724 950 colones. Por ultimo, destaca el quintil nimero cinco, que corresponde a la clase

alta con un ingreso promedio por hogar de 2 529 335 colones. En promedio el primer

quintil tiene 43.4% de hogares con jefatura femenina, el tercer quintil un 35% y el quintil

cinco un 32% de casas donde la mujer es cabeza.

Cuadro

Costa Rica: Principales caracteristicas de
los hogares y de las personas

Por quintil de ingreso per céapita del hogar

Segun region de planificacion

jul-15

(Excluye servicio doméstico y pensionistas)

Region de

lanificacién, . . L.
ﬂr?n”c'i;f;".gfn Total Quintil de ingreso per céapita!
caracteristicas de ota
los hogares y de
las personas Quintil 1 | Quintil2 | Quintil3 | Quinti4 | Quintil5
Total pais
Caracteristicas de
los hogares
Total de personas 4 gig 1 g;‘é 1075205| 1023829 905 683 776 322
Total de hogares 1 igg 292457| 292372| 292508 202334| 292464
Miembros por
hogar 3,3 3,57 3,68 3,5 3,1 2,65
Fuerza de trabajo
por hogar 1,55 1,1 1,4 1,78 1,8 1,65
Ocupados por
hogar 1,41 0,8 1,26 1,66 1,73 1,62
Promedio del
ingreso? total del 1003\ 194 541| 458254 724950| 1108594| 2529335
hogar 155
Promedio del 356 648| 54556| 125081| 207810| 360034| 1035703

ingreso? per capita
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del hogar

Porcentaje de
hogares con
jefatura femenina

36,2

43,4

35,9

35,2

33,8

32,6

Distribucion
porcentual del
ingreso de los
hogares

100

3,88

9,13

14,46

22,1

50,43

Caracteristicas de
las personas

Relacion de
dependencia
demografica®

0,45

0,71

0,56

0,38

0,31

0,31

Relacién de
dependencia
econdmica®

1,13

2,25

1,62

0,96

0,72

0,61

Promedio de horas
semanales en el
empleo principal

43,25

33,65

42,82

44,46

45,74

44,45

Escolaridad
promedio personas
de 15 afios y mas

8,68

6,28

7,14

8,07

9,57

12,7

Tasa de desempleo
abierto

8,5

26,9

10,3

6,9

3,7

1,8

Tasa neta de
participacion

60,1

45,6

52,2

63,2

68,1

71,4

Tasa de

ocupacion

55

33,3

46,8

58,9

65,6

70,1

Fuente: INEC, Encuesta Nacional de Hogares, 2015

8.19.

Zonas de planificacién en Costa Rica

La Encuesta Nacional de Hogares también determina por otra parte, los ingresos por

zona de planificacion a nivel nacional. En la siguiente tabla se detallan las seis zonas de

planificacién en Costa Rica. Para efectos de la pagina web vertelinda.com se considerara

la cobertura de la Region Central (provincia de San José, Alajuela, Heredia y Cartago) y

la Region Huetar Norte, qgue toma en cuenta los siguientes lugares de la provincia de

Alajuela: San Carlos, Los Chiles, Guatuso, Distrito Sarapiqui del canton de Alajuela,

distrito Rio Cuarto del cantén de Grecia, distrito San Isidro de Pefias Blancas del cantén

de San Ramon. Y los siguientes lugares de la provincia de Heredia: Distritos Puerto Viejo

y La Virgen, del canton de Sarapiqui
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Region

Poblaciéon

Area
(km?)

Densidad de
poblacion
(hab /km?2)

Cantones

I-Regidn Central

2,688,664

10,669

252

Provincia de San José: San José, Escazd,
Desamparados, Puriscal, Aserri, Mora,
Tarrazli, Goicoechea, Santa Ana, Alajuelita,
Vasquez de Coronado, Acosta, Moravia,
Tibas, Montes de Oca, Dota, Curridabat, Le6n
Cortés, Turrubares.

Provincia de Alajuela: Alajuela (excepto el
distrito de Sarapiqui), San Ramoén (excepto el
distrito de San Isidro de Pefias Blancas),
Grecia (excepto el distrito de Rio Cuarto),
Atenas, Naranjo, Palmares, Poas, Zarcero,
Valverde Vega.

Provincia de Cartago: Cartago, Paraiso, La
uUnion, Jiménez, Turrialba, Alvarado,
Oreamuno, El Guarco.

Provincia de Heredia: Heredia, Barva,
Santo Domingo, Santa Barbara, San Rafael,
San Isidro, Belén, Flores, San Pablo.

II-Regidn Chorotega

370,906

10.141

36,6

Provincia de Guanacaste: Liberia, Nicoya,
Santa Cruz. Bagaces, Carrillo, Cahfas,
Abangares, Tilaran, Nandayure, La Cruz,
Hojancha.

Provincia de Alajuela: Upala.

IlI-Regidn Pacifico Central

243,295

3.911

62,2

Provincia de Puntarenas: Puntarenas,
Esparza, Montes de Oro, Quepos, Parrita y
Garabito.

Provincia de Alajuela: San Mateo y Orotina
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328,645

IV-Regién Brunca

9.528

34,5

Provincia de San José: Pérez Zeledon.

Provincia de Puntarenas: Buenos Aires,
Osa, Golfito, Coto Brus y Corredores.

411,193

V-Region Huetar Atlantica

9.180

44,8

Provincia de Limén: Limén, Pococi,
Siquirres, Talamanca, Matina y Guacimo.

Provincia de Heredia: Distrito Horquetas del
cantén de Sarapiqui.

259,009

VI-Region Huetar Norte

7.663

33,8

Provincia de Alajuela: San Carlos, Los
Chiles, Guatuso, Distrito Sarapiqui del canton
de Alajuela, distrito Rio Cuarto del cantén de
Grecia, distrito San Isidro de Pefias Blancas
del cantén de San Ramon.

Provincia de Heredia: Distritos Puerto viejo y
La Virgen, del cantén de Sarapiqui

Total 4,301,712

51.101

Fuente: INEC, Censo 2011

8.20. Ingresos de hogares por zona de planificacién

Se puede apreciar en la siguiente tabla extraida de la Encuesta de Hogares 2015 del

INEC; los ingresos por hogar y per capita, del quintil 1 al quintil 5, en las seis zonas de

planificacién a nivel nacional. Para efectos de la cobertura de vertelinda.com solo se

consideraran la Regién Central y la Regién Huetar Norte. En el caso de la Regién

Central, en la tabla se distingue, que el ingreso por hogar en el quintil 1 (clase baja)

corresponde a un monto de 259 940 colones y el ingreso per capita es de 70 255

colones. El quintil 2 que corresponde clase media baja, publica un ingreso por hogar de

567 047 colones con un promedio de 150 758 por persona.

El quintil 3 concierne a la clase media del pais y divulgan un ingreso de 849 277 colones

por hogar y 248 757 colones por persona. En cuanto a la clase media alta, que pertenece
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al quintil 4, se revela un ingreso promedio de hogar de 1 313 724 colones y un monto de
425 419 colones por integrante. Finalmente, el quintil 5 divulga el dato de ganancia a
nivel de clase alta, el cual corresponde a 2 883 952 millones de colones por hogar y de 1

179 582 colones por integrante.

En cuanto a la Region Huetar Norte, que también se incluird dentro de la cobertura de
entregas de la pagina web. La expectativa es mucho menor que en la Regién Central.
Para la Region Huetar Norte el quintil 3 que corresponde a clase media, el ingreso
promedio por hogar es de 484 046, es decir un 43% menos de lo que se percibe en la
Regién Central.

De acuerdo con un estudio realizado por el INCAE para CINDE (2012) publicado en el
periédico El Financiero; la clase media es aquella que llena todas las necesidades
bésicas de la familia moderna: vivienda segura, nutricion adecuada, agua potable y
manejo de aguas servidas, acceso a educacion superior, acceso a servicios completos
de salud, seguridad personal y de sus activos, conexién a redes formales de energia,
disponibilidad de medios de transporte, acceso a informacion para la toma de decisiones,
acceso a servicios financieros formales y conectividad, todo sustentado en empleo fijo en

puestos de trabajo bien remunerados.

Cabe destacar que en la Regién Central los hogares con jefatura femenina considerando

del quintil 2 al quintil 4, (mercado para vertelinda.com) son en promedio un 36%.

Ingresos por hogar y de personas por quintil de ingreso per cépita por zona de
planificacién nacional

Cuadro 3
Costa Rica: Principales caracteristicas de los hogares y de las personas
Por quintil de ingreso per capita del hogar
Segun region de planificacion
Julio 2015
(Excluye servicio doméstico y pensionistas)

. e L Quintil de ingreso per capita
Region de planificacion, principales caracteristicas Total — — —
de los hogares y de las personas Quintil 1 Quintil Quintil Quintil 4 Quintil

2 3 5
Central
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Caracteristicas de los hogares

Total de personas 3001 345 658411 | 682433 619 589 561291 | 479621
Total de hogares 904 141 180 915 180 865 180 724 180 890 180 747
Miembros por hogar 3,32 3,64 3,77 3,43 3,10 2,65
Fuerza de trabajo por hogar 1,64 1,21 1,60 1,88 1,84 1,66
Ocupados por hogar 1,51 0,93 1,43 1,77 1,78 1,63
Promedio del ingreso? total del hogar 1174569 259940 | 567 047 849 277 1313724 ’ ggg
Promedio del ingreso? per capita del hogar 414 862 70255| 150758 248 757 425 419 ! égg
Porcentaje de hogares con jefatura femenina 37,7 42,4 38,4 38,0 36,6 33,2
Distribucién porcentual del ingreso de los hogares 100,00 4,43 9,66 14,45 22,38 49,08
Caracteristicas de las personas

Relacién de dependencia demogréafica® 0,42 0,67 0,52 0,33 0,31 0,30
Relacién de dependencia econémica® 1,03 2,02 1,36 0,82 0,69 0,60
Promedio de horas semanales en el empleo

principal 43,31 36,31 43,73 44,30 45,33 43,70
Escolaridad promedio personas de 15 afios y méas 9,24 6,71 7,62 8,64 10,41 13,32
Tasa de desempleo abierto 7,8 22,6 10,4 59 3,2 1,7
Tasa neta de participacién 61,5 47,6 55,6 65,3 68,8 70,7
Tasa de ocupacién 56,7 36,8 49,8 61,5 66,5 69,5
Chorotega

Caracteristicas de los hogares

Total de personas 365 778 79 078 79 090 81131 70510 55 969
Total de hogares 110 983 22 216 22141 22 301 22 217 22108
Miembros por hogar 3,30 3,56 3,57 3,64 3,17 2,53
Fuerza de trabajo por hogar 1,47 1,06 1,31 1,67 1,70 1,60
Ocupados por hogar 1,33 0,71 1,15 1,57 1,64 1,57
Promedio del ingreso? total del hogar 830 707 148 768 | 371271 642 796 969 707 ? ggg
Promedio del ingreso? per capita del hogar 295 945 40349 | 103653 177 198 308831 | 852205
Porcentaje de hogares con jefatura femenina 35,4 40,2 42,5 31,2 32,8 30,2
Distribucion porcentual del ingreso de los hogares 100,00 3,58 8,92 15,55 23,37 48,58
Caracteristicas de las personas

Relacion de dependencia demogréfica® 0,47 0,70 0,55 0,47 0,34 0,28
Relacién de dependencia econémica® 1,24 2,34 1,72 1,17 0,87 0,58
Promedio de horas semanales en el empleo

principal 42,94 32,36 40,30 43,50 45,53 46,42
Escolaridad promedio personas de 15 afios y més 8,34 6,48 6,82 7,83 9,23 11,83
Tasa de desempleo abierto 9,7 33,4 12,0 6,1 3,7 2,0
Tasa neta de participacién 57,7 44,6 48,9 59,2 64,5 72,7
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Tasa de ocupacion 52,2 29,7 43,0 55,6 62,2 71,2
Pacifico Central
Caracteristicas de los hogares
Total de personas 279 993 62 100 61 918 59 983 52 631 43 361
Total de hogares 87 101 17 839 17 110 17 520 17 256 17 376
Miembros por hogar 3,21 3,48 3,62 3,42 3,05 2,50
Fuerza de trabajo por hogar 1,41 1,06 1,29 1,56 1,58 1,57
Ocupados por hogar 1,27 0,73 1,17 1,45 1,48 1,54
1849
Promedio del ingreso? total del hogar 761 224 154 400 | 390196 578 161 846 658 300
Promedio del ingreso? per cépita del hogar 277 140 46 573 | 107 667 168 658 275687 | 791551
Porcentaje de hogares con jefatura femenina 32,5 40,6 28,0 35,3 27,8 30,3
Distribucion porcentual del ingreso de los hogares 100,00 4,15 10,07 15,28 22,03 48,46
Caracteristicas de las personas
Relacién de dependencia demogréafica® 0,49 0,71 0,54 0,44 0,40 0,35
Relacién de dependencia econémica® 1,28 2,29 1,81 1,19 0,93 0,59
Promedio de horas semanales en el empleo
principal 42,61 30,86 39,57 41,31 46,24 48,39
Escolaridad promedio personas de 15 afios y méas 7,91 6,29 7,04 7,47 8,01 11,17
Tasa de desempleo abierto 9,8 31,4 9,1 7,0 6,2 1,9
Tasa neta de participacion 57,5 45,5 49,1 58,4 63,5 72,5
Tasa de ocupacién 51,8 31,2 44,7 54,3 59,6 71,1
Brunca
Caracteristicas de los hogares
Total de personas 358 760 77 155 75 510 76 940 69 523 59 632
Total de hogares 111 692 22 359 22 312 22 368 22 243 22 410
Miembros por hogar 3,21 3,45 3,38 3,44 3,13 2,66
Fuerza de trabajo por hogar 1,31 0,96 1,06 1,37 1,66 1,52
Ocupados por hogar 1,18 0,65 0,92 1,27 1,56 1,49
Promedio del ingreso? total del hogar 674 560 113431 | 266 903 468 840 750 720 ! gzg
Promedio del ingreso? per cépita del hogar 249 224 32 207 79 505 137 065 240812 | 755021
Porcentaje de hogares con jefatura femenina 32,7 42,6 38,1 23,8 28,7 30,5
Distribucion porcentual del ingreso de los hogares 100,00 3,37 7,90 13,92 22,16 52,65
Caracteristicas de las personas
Relacién de dependencia demogréafica® 0,52 0,69 0,74 0,50 0,36 0,34
Relacién de dependencia econémica® 1,45 2,60 2,20 1,51 0,89 0,76
Promedio de horas semanales en el empleo
principal 41,04 28,56 35,77 41,71 44,08 45,98
Escolaridad promedio personas de 15 afios y mas 7,74 6,07 6,21 7,03 8,49 11,09
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Tasa de desempleo abierto 10,4 32,6 13,2 7,7 6,2 1,6
Tasa neta de participacién 55,2 41,9 45,9 52,6 65,9 69,7
Tasa de ocupacion 49,4 28,3 39,9 48,6 61,8 68,6
Huetar Caribe
Caracteristicas de los hogares
Total de personas 433 409 99 202 94 152 91 049 84 006 65 000
Total de hogares 131 468 26 363 26 117 26 333 26 276 26 379
Miembros por hogar 3,30 3,76 3,61 3,46 3,20 2,46
Fuerza de trabajo por hogar 1,40 1,12 1,20 1,43 1,65 1,59
Ocupados por hogar 1,26 0,78 1,04 1,32 1,57 1,56
1593
Promedio del ingreso? total del hogar 681 704 157419 | 349844 521 319 783 253 185
Promedio del ingreso? per capita del hogar 249 268 40 400 96 747 150 882 247 480 | 709 014
Porcentaje de hogares con jefatura femenina 37,2 51,5 41,2 30,5 34,8 27,7
Distribucion porcentual del ingreso de los hogares 100,00 4,63 10,19 15,32 22,96 46,89
Caracteristicas de las personas
Relacién de dependencia demogréafica® 0,51 0,72 0,65 0,54 0,37 0,27
Relacién de dependencia econémica® 1,36 2,36 1,99 1,42 0,94 0,55
Promedio de horas semanales en el empleo
principal 44,18 31,67 43,23 45,93 47,51 46,23
Escolaridad promedio personas de 15 afios y méas 7,43 5,99 6,37 6,90 8,07 10,22
Tasa de desempleo abierto 10,2 30,2 13,6 7,5 4,5 2,1
Tasa neta de participacién 58,7 47,2 48,8 56,9 65,4 77,8
Tasa de ocupacion 52,7 33,0 42,2 52,6 62,5 76,1
Huetar Norte
Caracteristicas de los hogares
Total de personas 384 430 90 724 80 710 76 493 75 216 61 287
Total de hogares 116 750 23410 23325 23390 23 206 23419
Miembros por hogar 3,29 3,88 3,46 3,27 3,24 2,62
Fuerza de trabajo por hogar 1,41 1,04 1,15 1,44 1,82 1,59
Ocupados por hogar 1,28 0,76 1,00 1,32 1,75 1,56
Promedio del ingreso? total del hogar 696 442 148 726 | 330 380 484 046 791 127 ! ;ig
Promedio del ingreso? per cépita del hogar 246 536 39 694 95 491 147 832 242642 | 706177
Porcentaje de hogares con jefatura femenina 29,9 38,0 35,6 26,9 24,6 24,6
Distribucion porcentual del ingreso de los hogares 100,00 4,28 9,48 13,92 22,58 49,74
Caracteristicas de las personas
Relacién de dependencia demogréafica® 0,52 0,90 0,66 0,48 0,28 0,31
Relacién de dependencia econdmica® 1,34 2,72 2,02 1,28 0,78 0,65
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Promedio de horas semanales en el empleo

principal 44,36 30,83 45,00 45,40 46,34 47,46
Escolaridad promedio personas de 15 afios y mas 7,11 5,22 6,10 6,74 7,60 10,30
Tasa de desempleo abierto 9,1 27,0 12,8 8,1 3,7 15
Tasa neta de participacién 58,2 43,0 46,8 58,9 68,4 75,5
Tasa de ocupacién 52,9 31,3 40,8 54,2 65,8 74,3

Fuente: INEC, Encuesta de Hogares, 2015

8.21. Acceso alInternet por hogar en Costa Rica

La cantidad de viviendas que cuentan con servicio de Internet avanzé a pasos gigantes
desde el afio 2010 segun la medicién realizada por el INEC en la Encuesta de Hogares
del afio 2015. La encuesta determiné que en Costa Rica seis de cada diez hogares
tienen acceso a Internet. Eso significa que del afio 2010 al 2015 el acceso a Internet
aumenté de un 24 a un 60%.

Actualmente, en el pais hay un total de 1 436 000 casas, de esa cantidad alrededor de
864000 disponen de Internet fijo. En definitiva, el INEC determindé que en la region
Central es donde existen mayor cantidad viviendas conectadas con un aproximado de
67%; asi también en la Region Huetar Norte, el crecimiento para el afio 2015 habia sido

de 60%. El siguiente grafico muestra el acceso a Internet por regién en el pais.

ENCUESTA NACIONAL DE HOGARES

INTERNET EN LA VIVIENDA,
POR REGION

ENPORCENTAJES.
=N 2010 =N 2015

o 20 40 60 80

Central

Huetar Norte
Pacffico Central
Huetar Caribe
Brunca

Chorotega

Fuente: INEC, Encuesta Nacional de Hogares
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8.22. Total publico meta en nUmeros

Se concluye lo siguiente con base en los datos obtenidos tanto de la Encuesta de
Hogares del INEC para el afio 2015 y del Censo 2011:

Descripcion del publico meta Cantidad de mujeres

Mujeres entre 15 y 45 afios de edad | 765963 (Inec, 2011)
residentes en la Regién Central y Regién

Huetar Norte del pais

Total de Mujeres entre 15 y 45 afios de | 612770.40 (Inec, 2015)
edad residentes en la Regién Central y
Region Huetar Norte pertenecientes al
quintil 2, 3y 4 (80% de la poblacién)

Mujeres entre 15 y 45 afios de edad con | 367662.24 (Inec, 2015)
Acceso a Internet en la Region Central y la
Regién Huetar Norte, pertenecientes al
quintil 2, 3, y 4 (60% de la poblacién)

Total poblacién meta 367662.24

La proyeccion total de ventas para 7069 | 1.92% de la poblacién meta.
piezas de accesorios -en el afio 2018. (el
célculo proviene de la proyeccion del
punto de equilibrio del analisis de costos,

mas adelante)

Fuente: Elaboracion propia con base en datos del INEC (2015)

8.23. Mapa de presencia de comercio electrénico para vertelinda.com

Es evidente que, en los ultimos afios, el comercio electrénico pasé de ser una ocupacion
en linea con base en una computadora personal, a ser una actividad basada en
dispositivos moviles y tabletas. Los posibles clientes de una tienda virtual utilizan estos
dispositivos durante el dia y participan en distintas conversaciones, dependiendo de lo

gue estén haciendo (contactando amigos, tuiteando, pineando, siguiendo o leyendo un

193



blog) (Kenneth, 2012). Cada una de estas ocupaciones constituye un punto de contacto
donde se puede tratar al cliente, de modo que se debe planear cémo desarrollar
presencia en los lugares virtuales que se adecuan al negocio.

Para el caso de vertelinda.com se plantea el siguiente mapa de presencia de comercio

electrénico.

Mapa de presencia de comercio electrénico

Tipo de presencia Plataforma Actividad
Péagina web -Tradicional -Busqueda
www.vertelinda.com -Movil -Visualizacién
-Venta
Correo electrénico -Listas adquiridas -Boletines informativos
ventas@vertelinda.com -Listas internas -Actualizaciones
Redes Sociales Facebook -Participacién
Pinterest -Asesoria
Instagram -ldeas
Blogs -Conversacion
Medios fuera de linea Cddigos QR -Exposicion

Fuente: Elaboracién propia con base en el plan de comercializacion para vertelinda.com

Para el caso de la pagina web se debe considerar recurrir también al marketing por

medio de motores de blsqueda para lograr mayor posicionamiento de la pagina web.

8.24. Objetivos del negocio como sitio web: www.vertelinda.com

Se debe tener muy claro las capacidades que se requiere que contenga el sitio web. Los
sistemas de informacion son los que deben lograr los objetivos del negocio como tal. Los
objetivos de un sitio de comercio electronico no son muy distintos a los de una tienda

minorista comun; la verdadera diferencia esta en las funcionalidades del sistema. En un
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sitio de comercio electrénico los objetivos de negocio se deben proporcionar totalmente

en formato digital sin edificios ni vendedores, 24 horas al dia y siete dias a la semana.

Para el caso de www.vertelinda.com se exponen los siguientes objetivos de negocios,

funcionalidades del sistema y requerimientos de informacion.

Objetivos de negocio

Funcionalidad del

sistema

Requerimientos de

informacion

Mostrar la joyeria

Catalogo de productos

Fotos obtenidas de la
pagina web de Jewerly
Bund

Reunir toda la informacion

del producto.

Tener una base de datos

de la joyeria disponible

Describir la joyeria
disponible en la tienda,
publicar la cantidad en

existencia.

Personalizar el marketing
de la joyeria de acuerdo al

mercado costarricense

Dar seguimiento a las

clientas en el sitio

Registrar las visitas de las
clientas, dar respuestas

adecuadas a sus consultas.

Involucrar a las clientas a

conversaciones e ideas

Hacer un blog en el sitio

Tener disponibilidad de
respuesta en los blogs

Ejecuciones de
transacciones —Pagos en

linea

Sistema de carrito de
compras y sistema de

pagos.

Pago seguro mediante
tarjeta de crédito, debido y
plataforma PayPal.

Registrar informacion de

clientas.

Tener base de datos de

clientas

Nombre, direccion, teléfono
y correo electrénico de

todas las clientas.

Soporte post-venta

Base de datos de ventas

ID del cliente, productos
adquiridos, fecha, pago y

fecha de despacho.

Fuente: Elaboracion propia con base en bibliografia expuesta por Kenneth (2012)
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8.25. Sistemas de pago para el plan de comercializacion en linea

Como bien se habia explicado anteriormente, la pagina web www.vertelinda.com se
amarrara a la plataforma NIDUX para la construccién de la tienda, asi como las entregas
del producto por medio de Correos de Costa Rica y los sistemas de pago por medio del
Banco Nacional. De esta forma, el sistema de pagos que se establecerd se detalla a
continuacion:

-Todas las tarjetas de crédito existentes (internacional o local) Visa y MasterCard

-Todas las tarjetas de débito existentes (internacional o local) Visa y MasterCard

-Cualquier cuenta perteneciente a la plataforma PayPal ubicada en cualquier lugar del
mundo.

-Transferencias a cuentas corrientes, previo envio al correo electrénico del comprobante
de pago.

8.26. Sistemas de envios a nivel local por medio de Correos de Costa Rica

Correos de Costa Rica constituye una empresa con acciones del Estado regida por el
derecho privado desde el afio 1998 (Jiménez, 2015). En los Ultimos afios ha tenido un
increible giro comercial y se ha planteado nuevos retos como aliado logistico, tanto para

empresas nacionales como para empresas exportadoras e importadoras.

Su mision actualmente es acercar personas, empresas y organizaciones y para el afio
2020, su vision es ser la empresa nimero uno de logistica en Costa Rica a través de
soluciones innovadoras. Es por esta razon y por temas de costos que los pedidos para
vertelinda.com se entregaran por medio de Correos de Costa Rica y su servicio EMS
Courier del cual se presentan a continuacion, las tarifas que se cobraran a los clientes a

nivel local.
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8.27. Tarifas para courier nacional que se cobraran por envio en la tienda

virtual www.vertelinda.com

Sucursal Destino del
 localizoda envio 00250g |2510500g|501a01.000g
GAM GAM ¢1.570 41.670 ¢2.020
Resto del pais ¢1.850 ¢2.120 ¢3.000
oo del oais | CAM 1850 | ¢2.120 | ¢3.000
es10 G PA [ pesto del pais|  $2.150 ¢2.350 ¢3.250
oitity [ ae| Wl | oo
GAM ¢).660 4990
o Resto del pais ¢2.250 ¢1.100
Resks del ool GAM $2.250 ¢1,100
D i Resto del pais ¢2.890 ¢1.290

Fuente: Correos de Costa Rica

Usualmente, un pedido de joyeria no deberia pasar los 500g de peso, es por esta razén
que las tarifas en la pagina web para las entregas a domicilio deben oscilar entre los

1660 colones dentro del Gran Area Metropolitana.

Asi también, se detallan las zonas de restriccion donde por cuestiones de seguridad,
Correos de Costa Rica no tiene cobertura hasta el hogar, pero si hasta la sucursal mas

cercana.

8.28. Zonas con restriccion

Correos de Costa Rica no realiza envios a domicilio en estas zonas, por lo que se detalla
la sucursal de entrega correspondiente.
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Zona

Oficina de
Correos para

Restringida Provincia Canton Distrito retiro de
envios
E;iezf)arlo E Alajuela Alajuela Desamparados | Alajuela
Lite, 2 Alajuela Alajuela Guacima Alajuela
Langosta
Caro Alajuela Alajuela Rio Segundo | Alajuela
Quintero
Infiernillo Alajuela Alajuela San José Alajuela
Coris Cartago Cartago Quebradilla Cartago
Los Diques | Cartago Cartago Carmen Cartago
Las Canas | Guanacaste | Cafias Cafias Cafias
Barrio . Guanacaste | Santa Cruz Santa Cruz Santa Cruz
Tucurrique
Chorotega | Guanacaste | Santa Cruz Santa Cruz Santa Cruz
i el Limoén Limon Limoén Limon
Juan
El Bosque | Limodn Limén Limon Limén
Lincoln Limén Limén Limon Limén
Limon 2000 | Limon Limon Limoén Limon
Envaco
(urb. Limon Limén Limon Limén
Atlantida)
Barrio Los
Lirios Limoén Limon Limoén Limon
(Limoncito)
C”S,tObal Limoén Limon Limoén Limon
Colon
Bl Limoén Limon Matama Limén
Norte
Buena Vista | Limén Limon Uellz izl Limon
estrella

Matz,i = Limoén Pococi Cariari Cariari
Limon
Maravilla Limon Pococi Cariari Cariari
Bambu Limon Pococi Cariari Cariari
Pf”“?“are Limon Pococi Cariari Cariari
Viejo
Palmitas Limon Pococi Cariari Cariari
Santa
Teresa de Puntarenas | Cébano Cobano Coébano
Cobano
Fray

. Puntarenas | Puntarenas El Roble El Roble
Casiano
20 c_ie Puntarenas | Puntarenas El Roble El Roble
noviembre
Cerros Puntarenas | Aguirre Quepos Quepos
Cerritos Puntarenas | Aguirre Quepos Quepos
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Bello

Horizonte,
camino Puntarenas | Esparza Espiritu Santo | Esparza
Santiago,
Bethel
Esparzol Puntarenas | Esparza Espiritu Santo | Esparza
Barrio
Juanito Puntarenas | Puntarenas Barranca Barranca
Mora
Libertad 81 | Puntarenas | Puntarenas Barranca Barranca
Bellavista Puntarenas | Puntarenas El Roble El Roble
El Progreso | Puntarenas | Puntarenas El Roble El Roble
Las
Parcelas del | Puntarenas | Puntarenas El Roble El Roble
Progreso
2l [ San José Alajuelita La Aurora Alajuelita
Gavetas
Precapo =l San José Alajuelita San Felipe Alajuelita
Jazmin
El Tejar San José Alajuelita Con_cepcmn Alajuelita
Abajo
Las Tablas |SanJosé | Alajuelita Concepeion | paielita
Abajo

Tejarcillos | San José Alajuelita San Felipe Alajuelita
Precario | g josé | Alajuelita SanFelipe | Alajuelita
Los Pinos
iz ] San José Alajuelita San Felipe Alajuelita
Mora
Joaquin
Gracia San José Alajuelita San Felipe Alajuelita
Monge
25 dejulio |San José Central Hatillo Hatillo
REEIRE San José Central Hatillo Hatillo
los Angeles
— San José Central Hatillo Hatillo
Gavetas
Los z . .

. San José Central Hatillo Hatillo
Mojados
Bajos de
Sagrada San José Central Hatillo Hatillo
Familia
BaJ~o 2 San José Central Hatillo Hatillo
pufialada
Gracias a
Dios no nos | San José Central Hatillo Hatillo
vamos al rio
La Carpio San José San José Uruca San José 2000
Barrio
Lomas de San José San José Hospital LaY Griega
Ocloro
El Pochote | San José San José Hospital Hatillo
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Las Gradas | San José San José Hospital Alajuelita
Corazon de . , .
e San Jose San Jose Hospital La Uruca
1° de mayo | San José Aserri Aserri Aserri
Calle las San José Curridabat Curridabat Curridabat
Lomas
Los Olmos | San José Curridabat Curridabat Curridabat
Calle Garita | San José Curridabat Curridabat Curridabat
Precario
Barrio San José Curridabat Curridabat Curridabat
Nuevo
eojde San José Desamparados | Desamparados | Desamparados
diciembre P P P
o . San José Desamparados | Desamparados | Desamparados
Mandarinas
. San Rafael

Las Tablas | San José Desamparados Abajo Desamparados
Triangulo
de la San José Goicochea Calle Blancos | Calle Blancos
solidaridad
Urb. . . .

San José Goicochea Ipis Coronado
Nazareno
AIe_manla San José Goicochea Purral Coronado
Unida
Los Chiles | San José Pérez Zeleddn | Daniel Flores | Pérez Zeledén
Cocori San José Pérez Zeleddn | San Isidro Pérez Zeledon
BTl I__a San José San José La Uruca La Uruca
Peregrina
Eetfo o San José San José Mata Redonda | Correo Central
Anonos
HIEE S San José San José Pavas Pavas
Juan
Ié??as el San José San José Pavas Pavas
Leon Xl San José Tibas Leon Xl Tibas
Garabitoy | o 0 3056 | Tibas Leon XilI Tibas
las tenis

Fuente: Correos de Costa Rica, 2016
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9. Estructuraintegral y proyeccién de costos

Rivas (2016) indica que para definir un nuevo modelo de negocios se debe partir de

costos aproximados para después calcular cuales son las ventas que se necesita en

funcion de ser sostenible y posteriormente rentable.

A continuacién, se plantean anualmente los costos del modelo de negocios con el fin de

buscar el punto de equilibrio para el primer afio de la operacion de AYM Royal

Investments por medio de la pagina web www.vertelinda.com

Tabla 7

Titulo: Descripcion de mobiliario y equipo en délares

Mobiliario y equipo de oficina

2 Escritorios $400
3 Estantes $340
20 Gaveteros $500
2 Laptops $1.600
1 Impresora laser $200
1 Mesa para empaque $250
1 Sillén recibidor $200
1 Mesa para recibidor $100
Total mobiliario $3.590

Fuente: Elaboracién propia con base en estudio de requerimientos

En caso de que la empresa decida alquilar un local o trabajar en el que ya posee. Se

presenta la distribucion adecuada para el centro de operaciones de www.vertelinda.com

201


http://www.vertelinda.com/

Imagen 2.

Titulo: Distribucién de centro de operaciones para www.vertelinda.com
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Tabla 8
Titulo: Rubros a financiar

Rubros a financiar

300 Piezas de muestras $700
Construccion de pagina web Nidux $948
1 Percolador $80
2 Escritorios de oficina $400
Estanteria $340
Gaveteros para clasificar $500
Laptops $1.600
Impresora laser $200
Recibidor $300
Total inversion $5068

Fuente: Elaboracién propia -con base en estudio de requerimientos

Tabla 10

Titulo: Costos fijos anuales

Costos fijos anuales

Salario administrador $11232
Salario asistente administrativo $7440
Cargas sociales 26.33% $4916.34
Alguiler $4800
Inventario 9600 piezas $18000
Energia eléctrica $240
Internet y telefonia $480
Agua $168
Mantenimiento de equipo $400
Papeleria y Utiles $800
Dominio anual $25
Gastos administrativos $250
Total costos fijos $49151.34

_Fuente: Elaboracién propia con base en estudio de requerimientos

Tabla 11

Titulo: Costos variables anuales

Costos variables

Fletes y seguros

$2.100

Tramite de importacién

$660
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Publicidad via Facebook $800
Empaque y etiquetado $300
Total costos variables $3860
Fuente: Elaboracién propia con base en estudio de requerimientos

Tabla 12

Titulo: Determinacion de punto de equilibrio

Determinacién del punto de equilibrio

(+)Ventas $53011.34
(-)Costos variables $3860.00
(-)Costos fijos $49151.34

Fuente: Elaboracién propia con base en proyeccion de ventas

Tabla 13

Titulo: Calculo del nimero de unidades de ventas para llegar al punto de equilibrio

Precio unitario promedio: $7.50

Ventas totales: $53011.34

Unidades para llegar al punto de equilibrio: 7069 unidades

Con una proyeccién de ventas de 7069 piezas para el primer afio y considerando todos
los costos fijos, variables y gastos financieros; la pagina web lograria llegar al punto de
equilibrio. Cabe resaltar que para la inversion inicial en mercaderia se proyecta la
compra de 9600 piezas. Si el primer afio se logran ventas por 7079 piezas, habria que
establecer un nuevo punto de reorden conforme se mida el comportamiento de compra

de los consumidores.
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CAPITULO 6. Metodologia
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10. Diagndstico detallado de institucién y poblacién con la que hara la préactica
dirigida.

La institucion sobre la cual se realiz6 la presente practica dirigida, se califica como una

pequefia empresa que busca oportunidades de crecimiento. Esta Pyme inici6 sus

operaciones en el afio 2005, con el fin de vender productos para mujeres entre los

veinticinco y sesenta y cinco afios de edad. En ese momento, hace doce afios, la

tecnologia no planteaba los recursos que ofrece ahora para poder comercializar en linea

y ahorrar en costos por ventas.

Por mucho tiempo AYM Royal ha adquirido sus mercaderias para revender a
proveedores nacionales, es decir, constituye basicamente un comprador mayorista que
vende al detalle. La misién para el afio 2018 es convertirse en importador directo,
desarrollar un nuevo modelo de negocios e incursionar en las ventas por Internet.

Este nuevo modelo de negocios, cambia su nicho de mercado de mujeres entre los
veinticinco y sesenta y cinco afios de edad; a mujeres entre los quince y cuarenta y cinco
afios de edad; esto debido a que se requiere que la persona tenga conocimientos
basicos del uso de una compra en linea por medio de una pagina web.

Este nuevo modelo de negocio, es justamente el objetivo de la presente practica dirigida,
el haber planteado un plan de negociacién, importaciébn y comercializacién para este

nuevo nicho de mercado.

Con respecto a la poblacion elegida derivada del publico meta, se lleg6 a la conclusion
de que, para empezar a operar, era conveniente no abarcar muchas zonas rurales, por la
complejidad operativa que representa; asi que las entregas de mercaderia solo estaran
disponibles para la Region Central y la Region Huetar Norte del pais. Dentro del nicho de
mercado definido y de acuerdo con los datos provistos por el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos, se agrup6 la siguiente informacion, para poder dar un diagnéstico

sobre la poblacién que busca abarcar la practica dirigida y el nuevo modelo de negocio.

En la Region Central y Huetar Norte residen un total de 765 963 mujeres entre los 15y
45 afos de edad (INEC, 2011). De ese numero, las que pertenecen al quintil 2, 3y 4 de
la poblacion; es decir, a la clase media baja, media y media alta, son 612 770.4 mujeres
(INEC, 2015). De ese grupo que envuelve clases sociales, se tiene que 60% tiene

acceso a Internet, es decir, un total de 367 662, 24 mujeres (INEC, 2015). Ahora bien,
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para poder cubrir los costos fijos, variables y gastos totales del modelo de negocio para
el primer afio se requiere la venta de 7069 piezas de joyeria; que, de las 367 662,24

mujeres, constituye 1.92%.

Asi que la meta para el primer afio de operar, es buscar ventas para 7079 mujeres, entre
15 y 45 afios de edad, que pertenezcan a clases sociales media baja, media y media alta
de la Region Central y Huetar Norte del pais; con acceso a Internet y con gustos y
preferencias por la moda en accesorios y bisuteria.

11. Descripcion de procedimientos metodolégicos para el desarrollo de la
practica.

El alcance de esta practica dirigida corresponde a una investigacion exploratoria-
descriptiva; ya que en principio ahonda el tema desde una perspectiva innovadora, y por
otra parte mide conceptos y define variables.
De acuerdo con Sampieri, Hernandez y Collado (2010) los estudios exploratorios se
realizan cuando el objetivo es examinar un tema o problema de investigacion poco
estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes. En el caso de
AYM Royal Investments la elaboracién de los planes de negociacién, importacion y
comercializacion para su nuevo modelo de negocio, se ha planteado sin tener referencias
preliminares y ha ido evolucionando en los marcos de accion, de una forma innovadora;
de acuerdo con la informacion obtenida a través de diversas fuentes.
Asi también Sampieri et al (2010) explican que un estudio descriptivo, busca especificar
las propiedades, caracteristicas y los perfiles de personas, grupos o comunidades,
procesos, objetos o cualquier otro fendbmeno que se someta a un andlisis. Es decir,
Unicamente pretende medir o recoger informacion de manera independiente o conjunta
sobre los conceptos o las variables a las que se refieren, su objetivo no es indicar como
se relacionan estas.
De esta forma, el presente trabajo prologa un area de investigacion descriptiva, con
mayor contenido en el plan de comercializacién, donde se analiza el publico meta a raiz
del estudio de ciertas variables sin buscar determinar si dichas variables se relacionan

entre si.
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CAPITULO 7. Interpretacion y discusion de

resultados.
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12. Andlisis de resultados, confrontacion con la conclusién del trabajo de
campo.

El trabajo de campo de la presente practica dirigida se llevd a cabo en diferentes
instituciones y empresas. Las visitas realizadas comenzaron por la Pyme AYM Royal
Investments, que abrid sus puertas e informacién confidencial para examinar las
posibilidades de negocio, con el propésito de generar nuevas metas de crecimiento para
el afio 2018.
Asi también, se visitd en reiteradas ocasiones la Agencia de Aduanas WF S.A, con la
cual se revisO6 exhaustivamente el tema de impuestos a la importacion, aplicacion de
tratados de libre comercio y costos variables en la inspeccion aduanal de Costa Rica
Por otra parte, se mantuvieron reuniones con varios transportistas para la seleccion
optima del medio de transporte, hasta llegar a la empresa DHL Express, con la cual se
formulé toda una estrategia de transitos para comprobar tarifas desde China hasta Costa
Rica.
Adicionalmente, se realizaron conferencias en linea con la empresa Nidux Costa Rica,
para ajustar adecuadamente la elaboracién de la pagina web y entender cémo se deberia
proyectar el disefio adecuado para el perfil de empresa, asi como los lineamientos de
seguridad. En conjunto con Nidux se visité la empresa Correos de Costa Rica, para
asegurar las tarifas y la distribucion de los envios a domicilio del producto propuesto para
www.vertelinda.com
Finalmente, se ejecut6 la compra del dominio mediante a plataforma www.godaddy.com;
con el fin de que no pudiera ser capturado por ninguna otra empresa o persona fisica en
el mundo y que el préximo afio, cuando inicien las operaciones, AYM Royal no deba
buscar otro nombre sobre el cuél operar.
Este trabajo de campo derivo los siguientes resultados cualitativos y cuantitativos:
Sobre el plan de negociacion
.- El proveedor seleccionado para la compra de bisuteria y accesorios de fantasia
corresponde a Jewerly Bund, fabricante radicado en Shenzhen, China.
-La seleccion del pais es debido a la diversidad de fabricas disefios, tiempos de
despacho y principalmente, porque los precios son mucho mas bajos, si se comparan
con fabricas inclusive de Tailandia e India.
- EI BATNA estimado dentro del Plan de Negociacion es un descuento minimo de 5% por

pago de contado, por una compra de $18000 anual dividido en cuatro compras
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trimestrales. El término de comercio a negociar es DAT aéreo y una reduccion de

despacho de minimo tres dias.

Sobre el plan de importacién

Se debe estimar un monto minimo de $700.00 para la compra de muestras con el
fin de analizar el producto, disefio, empaque y lo tiempos de transito del

proveedor a nivel general.

Para el primer afio se sugieren cuatro compras por $4500.00 en mercaderia. La
pagina web tendra una oferta de 480 disefios diferentes con un stock de cinco
unidades por pieza. Conforme se ejecuten las ventas se definiran los puntos de
reorden. Se sugieren cuatro compras de $4500 cada tres meses para una
inversion total en producto de $18000 por afio.

El monto a financiar para la inversion del primer afio corresponde a $49151.34 por

el cual estarian respondiendo los socios con su propio capital.

El medio de transporte seleccionado es el aéreo por temas de peso/ volumeny la
responsabilidad del flete y seguros correra por cuenta del vendedor, ya que posee

mejores condiciones de tarifas aéreas.

La importacion de la bisuteria y accesorios provenientes de la Republica Popular
de China se encuentra exenta del impuesto DAl y Ley 6943 a la importacion,
previa aplicacion del tratado de libre comercio. Por lo tanto, los items importados

solo pagarian el 13% de ventas que posteriormente se trasladaria al consumidor.

Sobre el plan de comercializacion

La empresa AYM Royal debera plantear un modelo de negocio en linea conocido
como B2C, es decir, la construccion de su propia pagina web sin intermediarios

en la reventa.

A nivel de marketing se plantea un dominio que transmita la vision del negocio,

por eso se escogi6 el www.vertelinda.com.
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Del analisis exhaustivo a la posible competencia directa e indirecta; se puede
afirmar que solo hay una tienda en Costa Rica con un perfil parecido al que
pretende proyectar www.vertelinda.com, esta tienda opera bajo el dominio
www.hymstore.com y su especialidad es la ropa; sin embargo, también tiene

activa la venta de bisuteria y accesorios en su pagina web.

El mercado meta se delimitd6 para mujeres entre 15 y 45 afios de edad de las
clases media baja, media y media alta; que residan en la Region Central y Region
Huetar Norte; que posean acceso a Internet y una tarjeta de débito o crédito para

realizar compras en linea.

Las entregas en la Region Central y Huetar Norte se realizardn por medio de la
plataforma logistica de Correos de Costa Rica.

La construccién de la pagina web se realizar4 por medio de la plataforma Nidux
Costa Rica; una plataforma nacional con precios accesibles para Pyme

especializada en comercio electronico.

La difusién de propaganda para atraer consumidoras se realizard por medio de
las redes sociales, pagando alcances en Facebook y publicando nuevas ideas en
Pinterest. El equipo administrativo contratado estara a cargo del innovar a través

de hashtags y nuevos pines.
Finalmente, después de evaluar la estructura de costos, se concluye que se

deben lograr ventas por un nimero aproximado de 7069 piezas para poder llegar

al punto de equilibrio el primer afio.
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Conclusiones y recomendaciones
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5.1 Recomendaciones

- La recomendacién realizada en el plan de importacion y negociacién de
conservar relacion con un solo proveedor, es basicamente una estrategia de
poder entre partes. En China hay muchos fabricantes y compradores que vienen
de todo el mundo; desde grandes almacenes como Walmart hasta pequefios
empresarios como AYM Royal; entre mas piezas se compren, mas poder se tiene.
Por esta razén, no tiene sentido buscar mas proveedores, mientras Jewerly Bund
provea los disefios, calidad y tiempos de respuesta que proyecta en los negocios.
Se logran mejores precios al comprar a un solo fabricante unas 9600 piezas, que
a varios fabricantes lotes de 1000. Finalmente, las fabricas trabajan casi con las
mismas matrices de produccion, los productores entran en guerras de precios y

conforme se compre mas, estan dispuestos a bajar sus ofertas para lograr ventas.

- Se recomienda que el modelo de negociacién por seguir sea segun los principios,
ninguna concesion debe ser otorgada sin obtener nada a cambio. Es evidente que
el tema del crédito no es una opcién en las primeras compras realizadas, pero se
debe tener una proyeccién a futuro, que una vez desarrollada la relacién de
negocios “Guanxi” y posiblemente después de un ano de ejecutar compras,
habiendo probado liquidez y flujo de caja suficientes, se pueda optar por opciones

de crédito con el proveedor seleccionado.

- Se debe respetar las cinco etapas del proceso de negociacién, que fueron
determinadas y analizadas en el trabajo. El tema de las garantias por pieza y la
utilizacion de fotografias publicadas en la pagina de Jewerly Bund, para ser
utilizadas en la pagina www.vertelinda.com, se convierten en objetivos esenciales,
con altas posibilidades de ser alcanzados en un cien por ciento, ya que en China
no es relevante el manejo de propiedad intelectual. Asi también, dentro del
BATNA planteado, lo mas importante es lograr al menos 5% de descuento por

pago de contado y el despacho de fabrica en el tiempo mas corto posible.

- Se debe tener presente que las empresas chinas no suelen firmar contratos con

sus clientes, pero tampoco puede darse nada por supuesto ni sobre entendido.
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Por eso se plantea que las concesiones a las que se haya llegado en una reunion
0 conversacion en linea, se pongan por escrito en los llamados Memorando of
Understandings (MOUs). En caso de que la negociacibn no se realice
presencialmente, sino por chat; hay herramientas que permiten guardar ese tipo
de conversaciones; eso podria ayudar en temas de reclamos. No obstante, sobre
las premisas discutidas en reuniones, los fabricantes chinos no suelen asumir que
lo que esta escrito en papel es lo respetable; para ellos es un poco mas subjetivo.
Sobre este antecedente, hay que asegurarse que los objetivos esenciales sean
cumplidos por el fabricante para garantizar la conformidad y calidad de los
productos recibidos.

Se recomienda el analisis de muestras previo a la compra mayorista para dar
inicio al negocio. En la inversion inicial del proyecto se presupuesté un monto de
$700.00 y en el Anexo | del trabajo se presenta la seleccion de producto realizada
en formato de catalogo. A partir de las muestras, se deben sacar conclusiones
sobre las mejores practicas para operar la bisuteria y los accesorios. Las
decisiones sobre aplicaciébn de garantia se deben ir tomando conforme a los
reportes de piezas dafiadas y el monto de devolucién debe correr por cuenta de

www.vertelinda.com en los casos que no sea por negligencia.

Se delimita que, con respecto a la publicidad, el enfoque siempre debe ser
manejado a través de redes sociales, que es la tendencia actual. En Costa Rica
actualmente un sesenta por ciento de la poblacion de la Region Central y Huetar
Norte tienen acceso a Internet. Iniciando por redes como Facebook donde la
publicidad mas efectiva se da previo pago de alcances. O como Pinterest donde
un catélogo de ideas puede atraer a cientos de consumidores. Se recomienda
gue la plataforma Web sea contratada a la compafiia NIDUX Costa Rica, una
subsidiaria del Banco Nacional de Costa Rica para el desarrollo del comercio
electronico, que también facilita a los usuarios realizar sus compras mediante su
teléfono mévil. De la misma forma, después de repasar algunas paginas en el
mundo sobre ventas de bisuteria y accesorios, se recomienda que la pagina web
tenga una plantilla de fondo blanco, para que resalten los disefios, formas vy

colores de la joyeria y esto sea mas agradable para el ojo del visitante.
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- Se sugirié un dominio que reflejara el propdsito o mision del nuevo modelo de
negocios, por eso el www.vertelinda.com; se considera agresivo en esos
términos. La presencia Web de una pequefia empresa no necesita ambiciones
globales, solamente ideas claras sobre el mercado que se persigue y cémo lograr
clientes que confien en las compras en linea precisamente de la empresa
oferente. Esa fue la vision transmitida a AYM Royal Investments en este nuevo
modelo negocios.

5.2 Conclusiones

- La compafiia AYM Royal Investments constituye una pequefia empresa que
pretende emigrar a un nuevo modelo de negocios, mas innovador y tecnolégico,
en el afo 2018. Su propdsito es ingresar una nueva linea de producto a un nuevo
mercado meta con el fin de alcanzar metas de crecimiento. Para llevar a cabo
esta tarea necesita adquirir conocimientos y experticia sobre negociacion,

importacion y comercializaciéon en linea, la cual actualmente no posee.

- La préctica dirigida se ejecuté en funcién de tres objetivos: disefiar un plan para
gque AYM Royal pudiera negociar de la mejor manera con un proveedor
seleccionado de bisuteria y accesorios para mujer. Posteriormente, esbozar un
modelo de importacion que permitiera el acceso de los productos al mercado
nacional desde un origen internacional. Y finalmente, proyectar un plan de
comercio en linea, donde se apuntaron las mejores practicas para el disefio de

una pagina web y una plataforma de ventas por Internet.

- El hecho de que AYM Royal Investments constituya una Pyme de cinco personas
radicada en la region de Goicoechea, Guadalupe; no impide en absoluto que
pueda tener una proyeccion de expansion por medio de la oferta de proveedores
internacionales. El poder de negociar con proveedores en diferentes paises no es
un mercado cerrado solo para grandes empresas; todo lo contrario, cualquier
Pyme con suficiente conocimiento, puede optar por metas de crecimiento por

medio del acceso a mercados.
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La razon por la cual el producto seleccionado para esbozar la practica dirigida fue
la bisuteria y accesorios de fantasia, fue basicamente porque a nivel mundial y
dentro del mercado femenino las joyas de fantasia son las que mas se consumen,
pues se adaptan rapidamente a los cambios de la moda; ademas, que son

accesibles en temas de precio y maleables en temas de gustos y preferencias.

El pais seleccionado de dénde importar las piezas de bisuteria y accesorios de
fantasia para AYM Royal, fue la Republica Popular de China. La razén por la cual
es China y no otro pais fabricante del continente asiatico como India o Tailandia;
es bésicamente porque en China la oferta de producto es extremadamente
variada en cuanto a disefios, tamafios, formas y colores, Ademas, tienen la
flexibilidad de imprimir y sellar cualquier imagen de marca que un cliente solicite.
No obstante, el tema mas importante y crucial para la seleccion del proveedor fue
quitar todos los intermediarios, es decir, buscar directamente un fabricante de
bisuteria y accesorios y no una tienda mayorista, como las famosas Wish o The
Clothing Dropship; que constituyen mediadores monstruosos que revenden
productos de fabricantes chinos por todo el mundo y que adicionan a cada item

revendido en promedio de $0.5 a $1.50.

Después de hacer un andlisis exhaustivo de la competencia, se determiné que la
pagina web deberia mostrar simultaneamente 480 piezas o disefios diferentes
para la venta; llamese anillos, pulseras, aretes, relojes, cadenas o collares. El
stock a mantener seria de cinco unidades por cada disefio expuesto y conforme
se vayan dando las ventas, la empresa debera determinar los puntos de reorden
de acuerdo con las tendencias de compra. Para sostener este inventario se
concluye hacer cuatro compras al afio de 2400 piezas, pagando US$4500.00 por
compra, con una inversion inicial en producto de USD$18000.00.

Después de hacer un andlisis comparativo entre los medios de transporte
disponibles, tomando como origen Shenzhen, China y como destino Guadalupe,
Costa Rica, se concluye que por temas de peso/volumen, lo ideal es utilizar el
transporte aéreo. Asi también el Incoterm seleccionado corresponde al DAT
(Delivered at Terminal) esto debido a que se comprobd que si la responsabilidad

de entrega hasta San José, corre por cuenta del proveedor, el precio de toda la
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logistica es un 85% mas barato que si corriera por cuenta del comprador. La
razon principal es que la compafiia Jewerly Bund exporta a mas 180 paises en el
mundo vy, por lo tanto, goza de mayor poder de negociacién con proveedores

transportistas, que lo que AYM Royal puede lograr.

El estudio que se realiz6 en temas de impuestos a la importacion arrojé
resultados bastante positivos para el proyecto. La partida arancelaria para el
commodity de importacion en la pagina de www.vertelinda.com corresponde a la
siguiente digitacion numérica: 71.17.19.00.00.90; que aplicada al Convenio
namero 13 entre la Republica de Costa Rica y la Republica Popular de China;,
exonera de todos los impuestos de importacion la bisuteria y accesorios
procedentes de China; por lo tanto, la importacion para la AYM Royal solo
cancelaria los impuestos de ventas que son recuperables a nivel del Ministerio de

Hacienda.

Con respecto al tipo de comercializacién y agotando las posibilidades a nivel
nacional, se concluye que el tipo de negocio aplicable para la situacion de AYM
Royal Investments corresponde al B2C, es decir, construyendo su propia pagina
web y adquiriendo su propio dominio para vender por Internet. No se plantean
intermediarios ni cuotas de suscripcion, salvo las autoridades bancarias que
procesen los pagos via tarjeta de crédito. El nicho de mercado radica sobre las
mujeres la Region Central y Region Huetar Norte del pais, entre los 15 y 45 afios,
de las clases media baja, media y media alta; que posean acceso a Internet y que
tengan disponible una tarjeta de crédito o débito y el conocimiento para adquirir

bienes y servicios en linea.

Sobre la competencia a nivel nacional, se realizé un comparativo absoluto para
determinar las afectaciones directas e indirectas que tendria vertelinda.com. En
primera instancia en Costa Rica existen varias empresas de joyeria que se
anuncian en Internet, pero muy pocas poseen venta en linea. El tipo de joyeria
publicada suele ser de plata 925, acero, oro y bronce; items que no son
competencia para la bisuteria y accesorios de fantasia. La joyeria de oro, plata y

bronce; suele tener incrustaciones de cristales que encarecen mucho los
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productos y, por lo tanto, se inclinan a otro tipo de consumidoras; que no compran
reincidentemente y que, por lo general, destinan recursos para momentos
especiales como matrimonios o compromisos. Adicionalmente, se determind otro
tipo de competencia indirecta que corresponde al grupo de tiendas espafiolas
Inditex, ubicadas en Multiplaza del Este y Multiplaza Escazu. Estas tiendas tienen
productos idénticos a la oferta planeada por vertelinda.com; exhiben en promedio
cerca de 50 estilos diferentes de piezas en cada tienda; no obstante, su oferta no
se vende por Internet, las mujeres tienen que trasladarse hasta el local para
adquirir el producto y por la ubicacién que tienen, sus costos son hasta un 30%

mas caros que los que tendria vertelinda.com en su oferta.

También se encontré una tienda en linea nacional con una oferta de joyeria
similar a la que www.vertelinda.com pretende importar; que opera bajo el dominio
www.hymstore.com; esta tienda tiene su nicho de mercado en las mujeres
jévenes y su producto principal de ventas es la ropa; no obstante, también los
productos de joyeria forman parte de su tienda virtual. Actualmente ofrece 53
tipos de disefios de bisuteria y accesorios, mientras que www.vertelinda.com
planea ofrecer 480 piezas de diferentes estilos. Sin duda H y M Store puede verse
como la competencia mas directa encontrada y corresponde un caso de éxito de
comercio electronico a nivel nacional.

Con respecto al publico meta, las delimitaciones se hicieron con base en la
informacion del INEC, en cuanto al Censo 2011 y la ultima Encuesta de Hogares
de 2015. Bajo estas premisas se determind que el nUmero de mujeres entre 15y
45 afios de edad residentes en la Region Central y Region Huetar Norte
corresponden a 765 963. De este total, 80% corresponde a un intervalo entre 15
y 45 afios de edad, para un total de 612 770 mujeres. De esta Ultima estadistica,
se determind que 60% tiene acceso a Internet, lo cual sumaria un resultado de
367 662. Las entregas para estas compradoras se contrataran bajo la plataforma
logistica de Correos de Costa Rica cuyos precios por entrega oscilan entre los
1660 y 2550 colones.
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Finalmente, con respecto a la estructura de costos, se hizo un andlisis donde se
concluye que www.vertelinda.com deberia obtener ventas por 7069 piezas para el
primer afio de operacién, en funcién de llegar a un punto de equilibrio.
Posteriormente, se deben establecer nuevos puntos de reorden y un nuevo
planteamiento para financiamiento en miras del crecimiento obtenido. Las
pequefias empresas como AYM Royal deben siempre tener esta vision de
negocios; es indiferente el tamafo de la empresa, lo que importa son las ideas
creativas e innovadoras que puedan derivar en utilidades y en un puablico meta

leal y satisfecho.
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