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Una comercializadora tapatia: CORPEX de
occidente”

Ana Rosa Moreno PERez

orporacion de Empresas Productoras y ex-

portadoras de Occidente (CORPEX)} fue

fundada en 1983. Su actividad consiste en
llevar a cabo las operaciones necesarias para que las
empresas que lo soliciten realicen exportaciones;
asimismo, proporciona asesoria para el desarrollo de
productos de exportacién. Como empresa dedicada a
la comercializacidén internacional, el desarrollo de
productos es una de sus funciones basicas ya que asi
evaliia y/0 agrega los elementos tecnoldgicos, norma-
tivos, aduanales y comerciales que le faltan al producto
para ser vendido en el exterior.

Aunque en principlo la empresa surgid solo como
comercializadora internacional, posteriormente abrid
la consultoria como organizacion colateral profesional
al percatarse que, no obstante que existen muchos
elementos favorables en los productos comercializados,
no todos reunen los requisitos para la exportacion.
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de abeja pura, suplementos zlimenticios en extractos y
en capsulas ~productos naturistas—, polvos para pre-
parar bebidas con sabor de chocolate, gelatinas en pol
vo, galletas, pastas alimenticias, salsas picantes, dulce-
juguete y dulce tipico regional como jamoncillo, coca-
da, palanqueta, cacahuate confitado, narilla de leche y
chocolate de mesa.

Las empresas a las que CORPEX atiende son pe-
quefias y medianas, aunque en ocasiones también apoya
ala gran industria en partes especificas de sus procesos.

El tipo de productos que comercializa responde a
los patrones de consumo del momente, o las modas y
tendencias de los mismos; no obstante, predominan
los elaborados por la industria alimenticia regional.
Para esta empresa es urn reto constante estar en el mer-
cado con productos de demanda efectiva. Existen pro-
ductos, como el chile jalapefio, que hace cinco o diez

afios tenian mucho éxito en el exterior, eran muy

r general de CORPEX.
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estan vendiendo muy bien y son muy demandados
los productos naturistas como suplementos alimen-
ticios, té o miel de abeja.

En Jalisco existen dos o tres comercializadoras
como CORPEX, aunque no son las mismas que cuan-
do esta empresa inicio sus actividades; varias quebraron
principalmente porque tenian deudas en dolares; otras
nacieron y murieron junto con los pocos productos
que trabajaban, ya que la escasa diversidad las expuso
a las fluctuaciones del mercado internacional.

Con relacion a la forma de comercializar los pro-
ductos en el exterior, CORPEX no es intermediaria,
es decir, no realiza compras de mayoreo que luego
vende al exterior. Su comercializacidn consiste en una
vinculacion del industrial con el comprador interna-
cional. No hace intermediacion mercantil, sino que
es representante comercial de la empresa.

Toda empresa, en su estructura de ventas, cuenta
con un vendedor, y éste tiene un COSLO —Promocion
de ventas via comisiones, estimulos, etcétera~; ese es
el papel que desempefia. Pero, ademas de vender, aplica
la mercadotecnia y, st hace falta, desarrollo tecnologico
al producto y cierra las ventas incluso en los aspectos

financieros. Es decir, va mas alla de lo que es la simple
venta: realiza el proyecto integral que implica la comer-
cializacion internacional y el desarrollo tecnolédgico
de los productos, y ademas cuida los aspectos finan-
cierosal cerrar operaciones tales como la forma de pa-
go v las mejores alternativas para que la empresa obten-
ga los mayores beneficios, asi como los mejores siste-
mas de comisiones via seguros o fianzas.

La empresa es integral en el proceso de comer-
cializacion y apoya totalmente a la firma que la con-
trata de manera complementaria; esto es, si las empre-
sas ya tienen una estructura financiera, CORPEX no
aborda ese aspecto; si ya tienen un producto “bien
vestido”, no Interviene en aspectos tecnologicos de
desarrollo del producte, sino que parte del producto
tal como esta; y si éste ya tiene clientes,Gnicamente
los atiende. En suma, parte del nivel que la empresa
requiera bajo la premisa fundamental de que el produc-
to salga directo de la empresa al exterior.

Considera que su posicionamiento e el extranjero
es bueno, sobre todo porque se han posicionado de
un mercado especifico: el mercado hispano de Estados
Unidos en California, Dallas, Atlanta y Chicago, prin-
cipales puntos de afluencia de la poblacién hispana.

CORPEX no considera tener competidores, pues
“mas que competidores las que hay son empresas com-
plementarias, concurrentes, no se quitan nilos clientes
ni los productos porque concurren de manera especi-
tica cada uno de ellos. Mas bien podria decirse negocios
similares”. Los bodegueros que son mayoristas del mer-
cado de abastos, en cierta proporcién, realizan activida-
des similares a las de CORPEX, aunque muchos de
ellos quiza no hacen la exportacion directa; pero si
llegan con el producto a la frontera, y ahi hacen una
combinacion con un comercializador que lo pasa al
otro lado. Por ejemplo, Lomeli Trade Center es una co-
mercializadora grande, pero no se compara con COR-
PEX, ni en sus dimensiones econdmicas ni en personal,
infraestructura o la gama de productos que maneja.

Los principales obstaculos que ha tenido la empresa
a lo largo de su trayectoria han sido de capital v de
mano de obra especializada. Sobre esta ultima, su
director sefiala que no hay muchos expertos o técnicos
en comercio exterior; hay quienes han trabajado en
agencias aduanales, en agencias de transporte de carga
maritima, aérea o terrestre; pero no en comercializado-
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Participacién de la industria alimenticia en el comercio
extarior de Jalisco™, 1993-1995
(por ciento)
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Nota: 1995, enero-noviembre.

* Las cifras del comercio exterior de Jalisco se obtienen a
través de la suma de los capitulos que compenen la Tarifa
de Impuesto General de Exportacién y la Tarifa de
Impuesto General de Importacién, los primeros 22
capitulos de ambas tarifas corresponden al comercio ex-
terior de alimentos.

FUENTE: Elabcrada con base en datos de SECQF!

Comercio exterior de la industria alimenticia de Jalisco™,
1993-1995
(miles de ddlares)
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Nota: 1995, enero-noviembre.

* Las cifras del comercio exterior de Jalisco se obtienen a
través de la suma de los capitulos que componen la Tarifa
de Impuesto General de Expcrtacién y fa Tarifa de Im-
puesto General de importacién, los primeros 22 capitulos
de ambas tarifas corresponden al comercio exterior de
alimentos.

FUENTE: Elaborada con base en datos de SECOFI.

ras, pues quienes tienen amplia experiencia en este
aspecto estan en las empresas grandes.

Existen muchos licenciados en comercio exterior,
pero éstos no son mano de obra especializada en lo
operativo, que és lo que requiere realmente una
comercializadora. Las universidades generan personal
académico pero no operativo; no es que sean inex-
pertos o expertos, preparados o impreparados, simple-
mente se requiere que conozcan la operatividad de la
comercializacion internacional, lo que es comercio de
exportacion, principalmente. Para enfrentar lo ante-
rior, la empresa no ha tenido otra opcion que capacitar
directamente a su personal, lo cual en su medio es
practicamente una norma no escrita.

De su relacién con pequefios y medianos negocios,
observa que a la mayoria de ellos les hace falta diver-
sificar, desarrollar y consolidar productos. Si las grandes
empresas s¢ estan diversificando -por ejemplo, Coca-
Cola o Pepsi-Cola, a pesar de ser grandes oligopolios,
consideran que hay todavia grandes posibilidades de
mejorar—, con mayor razdn lo deben hacer las pequedias
v medianas, que requieren afianzar su posicion en el
mercado local o regional que cubren.

En este sentido, el papel de la consultoria es
fundamenrtal ya que su formacion integral le permite
detectar v orientar en los puntos que ¢l producto en
cuestion se encuentre mas débil, considerando princi-
palmente la evolucion del mercado internacional.

Cualquier empresa puede buscar el apoyo de
CORPEX para comercializar su produccidn si tiene
un producto con posibilidades de exportacion; es decir,
el productor conoce su producto y su entorno; si piensa
que su producto puede ser exportado es porque esta
pensando que cuenta con la cantidad y la capacidad
instalada de produccion necesaria para satisfacer la
demanda en su momento. Por tantc, mis que cantida-
des tope, para definir st comercializa un producto o
no, son las circunstancias.

Otro aspecte muy importante es queé el producto
tenga éxito local. Generalmente un sinénimo de pro-
ducto exportable es aquel gque se vende bien en su
mercado local, lo cual es un buen indicador para
predecir su futuro desemperfio exportador, porque si
es bueno en una region también lo serd en el mercado
internacional una vez hechas las adaptaciones pertinen-
tes. No obstante, se dan casos en que aunque el
producto esté bien estructurado no logra el éxito local
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debido, por ejemplo, a que compite con empresas fuer-
tes bien posicionadas ¢ monopdlicas, o enfrenta ba-
rreras de distribuciéon porque apenas se esta dando a
conocer, pero si sale del mercado local es factible que
tenga mejor suerte. Lo anterior ocurre siempre y cuan-
do el producto esté bien estructurado, bien hecho, y
sea de buena calidad. En suma, son varios los factores
que permiten determinar de antemano si un producto
podra tener éxito en el mercado exterlor y st conviene
tanto a la empresa productora como 2 la comercia-
lizadora. El periodo de tiempo que las empresas con-
tratan a CORPEX suele ser tempora al, y va de uno a
tres o cuatro afios, en promedio; a algunas las repre-
senta hasta por cinco afios. El periodo minimo es un
afio ya que unas al inicio cambian su decision de ex-
portar ¢ dejan de necesitar Ja exportacion, dado que
muchas empresas buscan desesperadamente vender al
exterior si estd mal el mercado local, pero cuando éste
se reactiva se olvidan de la exportacion y suspenden
las negociaciones iniciadas con CORPEX.

Erltre sus estrategias para establecer contactos en el
ina muy importan 'Lw: uscar distribuidores
que tengan empatia con el
de CORPEX, que se ent lendan y compe-
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ameérica se recisamente en esta etapa. Las
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solicitar necesariamente los servicios de una con-
sultoria. lustra esta situacion el que muchas empresas
pequefias prefieran emplear familiares o conocidos con
disposicion o algiin conocimiento tedrico sobre la ma-
teria para llevar a cabo su comercio exterior; sin embar-
go, tambien tienen que pagar las novatadas de éstos.
Conviene destacar que hay quienes afirman que la
intermediacidén en México es nefasta; pero, desde este

punto de vista se iendria que cuestionar también la
presencia, por ejemplo, de los supermercados, que son
intermediarios. Precisamente por ello, CORPEX, co-
mo consultora, evita esa parte de la intermediacion,
es decir, se agrega a la empresa para que no haya un
costo que pueda afectar ¢l proceso de compraventa, se
incorporaal proceso de la empresa en lo que concierne
a los gastos de venta.
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Sin embargo, ¢l intermediario es
un elemento necesario en el proceso
de comercializacién, st no cémo se
explican desarrollos tan favorables
como ¢l crecimiento de la comer-
cializacién en Tlaquepaque. Dhifi-
cilmente los artesanos hubieran sa-
lido por si solos a comercializar en
otras partes del mundo sus produc-
tos, lo cual fue posible gracias a los
intermediarios; el estado, con su
limitado presupuesto, no fue capaz
de apoyar al artesanado mexicano
para que exportara. No obstante, se
conocen ¢asos particulares en que
el padre esel artesano y el hijo pro-
fesionista {leva a cabo la comerciali-
zacion y desarrolla el producto en
forma sanisfactoria.

Por dltimo, destaca la observa-
cion de quienes se dedican a la co-
mercializacion: “en Mexico somos
presa tacil para comprar, pero muy
complicados para vender”.
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