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RESUMEN. 

La p.rodncci6n de naranja y sus derivados para exportaci6n es de gran 
importancia para Mexico coao generador de divisas y de eapleo. 

De acnerdo al estndio raalizado sa puade obsarvar que en Mexico axista una 
sobre producci6n y que esta no as absorbida por la industria por lo que se 
propane dar altarnativas para dar a la prodncci6n un aayor valor agregado, es 
decir, que la naranja que no sea absorbida por la industria se canalice a la 
generaci6n de ot.ros derivados con Mira de inonrsionar en el .arcado 
internaoional. 

Para conocer sobre posibles nichos de aercado se hizo no analisis sobre los 
principalea paises prodnctores, exportadores e iaportadores de naranja y sus 
derivados con la finalidad de eatudiar a fonda posiblas •ercados potencialas. 

Los resultados obtenidos conllevan a la identificaoi6n de cuatro paises 
principales (Estados Unidos, Jap6n, canada Francia y la Uni6n Enropea), a los 
cnales se caracteriz6 por las no.raas internacionales que oada uno de ellos iapone 
a la iaportaci6n de la naranja y sus derivados. 
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Divisas. 
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IBTERRATIOHAL COMMERCE OF ORANGE AHD ITS DERIVES. 

SUMMARY 

The prodocction to export orange and its derives is very blportant for 
Mexico as it is generator of currency and jobs. 

According to the estody perfor.ed, it can be observed that in Mexico there 
is an ove-rproduction which is not absorbed by the industry, therefore there are 
saae alternatives, one of the. is to give the production a highest value, it 
aeans that if the orange is not absorbed by the industry, the derives would be 
used as oil, rind, bunch and aa~elade to be able to enter in the international 
cC~Uterce. 

AD analysis was done to know about possible reocess aarkets aaong the 
principal producers countries, exporters and i.aporters to study deeply powerful! 
aarkets. 

The results obtained will lead us to identify five principal aarkets (USA, 
Japan, Canada, France and Europe Union) which were charaoterized by the 
international rules each one has with the import of the orange and its derives. 

Kay MOEde: Overproduction, Derives, Markets, Ioternational roles, 
Currency. 
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I. INTRODUCCION. 

Es indiscut~ble que una apertura economica para el sector agropecuario 

implica mas que una pos.iJl:)ilidad de desarrollo, un reto que se debe enfrentar. Por 

una parte la tendencia constante de productos agropecuarios pareciera cuestionar 

una politica de apertura comercial; por la otra, el perfil de las exportaciones 

agricolas muestra una alta concentracion en pocos productos y en pocos paises, 

asimismo, una politica comercial demasiado pasiva que ha tenido como reflejo la 

pobre participacion de las exportaciones de Mexico en el comercio internacionai. 

Esto implica, que no solo se esta perdiendo presencia en los merc~dos 

extranjeros, sino mas grave aun, que el productor mexicano esta siendo desplazado 

de su mercado interno al enfrentar productos import ados de alta calidad y precios 

competitivos, respaldados por agresivas estrategias promocionales. 

Para lograt: competitividad bajo un esquema de economia abierta, se requiere 

no solo mejorar las condiciones tecnologicas, organizacionales y economicas de 

produccion, sino que a la vez se requiere mejorar y establecer mo~ernos sistemas 

de promocion y mercadeo, investigacion agricola y campaiias de defensa y promocion 

comercial. En Mexico se ha puesto mayor enfasis al proceso de produccion no asi 

a1 proceso de comercializacion el cual se ha dejado en manos de los 

distribuidores y de los brokers. Dicha act~tud en parte se debe a que el proceso 

de comercializacion es para los productot:es como una caja negra a 1a que ellos 

envian su produccion en espera de la liquidacion al termino de la temporada, 

frecuentemente con sorpresas de-sagradables. 

Par?fl .terminar con el reiago de la produccion mexicana es necesario tener una 

mayor presencia en los mercados finales, tener una mejor informacion sobre la 

situacion actual y futura del mercado, terminar con la mala imagen y falta de 

calidad de los productos, evitar los empaques defectuosos y tener una flotilla 

de transportacion adecuada, llevar un control de precios, conocimiento del 

mecanismo de mercadeo, organizacion para la comercializacion y promocion de sus 

productos. 

La elaboraci6n del presente est;udio sobre el comercio internacional de 
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naranja y sus derivados, es con la intencion de precisar las perspectivas de 

desarrollo de dicho producto dentro del contexto de comercio internacional. 

Se asume que la citricultura de nuestro pais esta en posibilidad de ser 

competitiva con respecto a la citr.i,.cult~ra de otras naciones del mundo, bajo 

ciertos lineamientos de politica y de planeacion economica. 

Por lo anterior se presenta un estudio en el que se proporciona una vision 

global de la actividad citricola, es decir, se analizan las cifras del 

comportamient,o de la producci6n de naranja como actividad economica en el pais 

y en las distintas regiones del mundo que se relacionan con dichq actividad. 

A la vez que se examina q un grupo de paises que por el destacado papel que 

juegan como productores y/o importadores-exportadores, merecen una atencion 

especial, haciendo enfasis en aquellos que aun cuando actualmente no tienen una 

estrecha relacion comercial con nuestro pais, desde el punto de vista citricola, 

si son importantes mercados potenciales 9 bien aquellos que funcionan como los 

mas fuertes competidores para el producto nacional. 

En este trabajo se presepta un panorama global de la situacion de la naranja 

tanto a nivel nacional como a nivel internacional incluyendo estadisticas de 

produccion, comercializacion, consumo, precios, entre otros. Con la finalidad de 

identificar los principales nichos de mercado de la naranja mexicana y sus 

derivados. 

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA. 

La c.i,.tricultura constituye una de las actividades mas importantes en la 

agricultura nacional. Tan solo este sector ha representado cerca del 33% del 

total de las areas destinadas a J_a fruticultura ( 360,770 has.). De entre los 

citricos destaca sobremanera lq na~anja, la cual abarca cerca del 81.14% de dicho 

sector (292,758 has.), ubicando a nuestro pais en el cuarto productor a nivel 

mundial. Su ~portancia no solo radj.ca en eso, sino ~ambien a la relacion que 

guarda con la industria citricola y a las ppsibilidades que ofrece el incursionar 

en el mercado internacional y el ubicar a los posibles mercados potencia1es de 
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dicho producto (SAGAR, 1995). 

Actualmente la produccion de naranja en Mexico enfrenta un gran problema que 

es la sobreproduccion y esta no es absorbida por la industria, ademas de la falta 

de alternativas ppra dar a 1a produccion un mayor valor agregado, es decir, que 

la produccion que no absorba la ind,ustria juguera se canalice a la generaci6n de 

otros derivados, tambien con miras al comercio internacional, como pued~n s&r 

zumos, aceites, gajos, conservas, ja1eas, acido citrico, cascara, etc. 

1.2 JUSTIFICACION. 

bur ante los ul timos anos la tendencia de crecimiento, se ha mantenido, 

presentando algunas caracteristicas que podrian influir de manera determinante 

en la produccion y que potencialmente podrian incrementar la problematica: 

1) Durante el periodo 1989/93, la superficie sembrada, cosechada, 

rendimiento y pr0duccion se concentra tan solo cinco estados de la repUbLica, los 

cuales son~ Veracruz, San Luis Potosi, N~evo Leon, Tamaulipas y Sonora. En los 

ultiinos cuatro ajios la importancia de este citrico ha aumentado en Yucatan; 

debido a una disminucion de la produccion en Nuevo Leon, causada por las 

condiciones climaticas del estado. 

2) La superficie nacional sembrada durante el periodo 1989/93 mantuvo un 

crecimiento acumulado del 21.46%, por su parte, ia superficie cosecha_da 

incremento en mayor proporcion en e~ orden del 38.5%. 

No obs.tante este crecimiento, si s.e establece una re1acion entre ambas, la 

diferencia es importante, lo cual nos indica que de cada 100 hectareas sembradas, 

cerca de una cuarta parte no es cosechada. Lo anterior puede tener dos 

explicaciones; por un lado son superficies siniestradas o, por otro lado, en su 

defecto simplemente no alcanza a levantarse el producto. 
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3) En estos rubros el regimen que destaca es el de temporal,, el cual 

representa mas del 70% del total de la superficie nacional, esto indica que la 

producci6n depenqe en gran parte de las condiciones climaticas de dicha zona, Sin 

embargo, resulta interesante senalar que durante este mismo periodo han tendido 

a incrementarse las zon4s de riego, alcanzando un crecimiento del 28.8% ( 1989-

1994). 

La iJnportancia en la alimentaci6n de la poblaci6n nacional es cada vez 

mayor, se considera la principal fruta en cuanto a superficie cosechada y 

prod1,.1cci6n, el promedio de consumo por persol}a al aiio es poco mas de 26 Kg. y 

dicho consumo se . hace principalmehte en frutas fresca. Pero su importancia no 

solo radica en esto, sino tambien a la reiaci6n que guarda con la industria 

citricola y a las posibilidades que ofrece el Tratado de Libre Comercio, 

considerando que EE.UU es uno de los principales consumidores a nivel mundial. 

Sin embargo este sector present a problemas que es import ante conocer, para 

generar las propuestas que ayuden a solucionarlos. A continuaci6n se puede 

observar en el cuadro sigui~nte el comportamiento de la superficie sembrada y 

cosechada. 

CUADRO l.COHPARACION DB SUPERFICIE SEMBRADA Vs SUPERFICIE 
COSECBADA. 

SUPERFICIE TASA DE SUPERFICI·E TASA DE VARIAC I Oil 
Aiiio SEMBRADAa CREC:tM. COSECHADAh CRECIM. b/a (%) 

I 

1989 235,8~6 173,822 26.30 
1.990 239,929 1. 70 176,0~3 1.25 26.60 
1991 265,840 10.7Q 182,756 3.80 31.30 
1.992 272,3~5 2.43 217,59~ 19.05 20.10 
1993 286,448 5.18 240,683 1Q.60 16.00 
·1994 288,150 0.59 271,534 12.80 05.77 
1995 297,973 3.40 274,808 1.20 07.77 

FUEJITE: SAGDR .. 1995. 

como se observa en el cuadro anterior las tasas de c+ecimiento tanto para 

superficie sembrada como para superficie cqsechada son positivas aunque con 

diferente comportamiento cada una de elias, es decir, mientras que la superficie 

sembrada crece positivamente lo hace a menor velocidad que el ritmo al que crece 
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la superficie cosechada. 

l. 3 OBJETIVOS. 

GENERAL. 

Conocer las estrategias del comercio en el mercado iQternacional cqn la 

finalidad de ampliar el mercado de la naranja y sus derivados. 

OBJETIVOS PARTICULARES. 

1.- Analizar las estrategias comerciales internacional,es que con1leven a 

un incremento en la exportaci6n de naranja y sus derivados. 

2.- Estudiar los factores que inciden en el comercio internacional como 

son: barreras arancelarias, sistema de impuestos, contactos de 

negocios, etc. 

3.- Analizar en el mercado internaciqmal los posibles mercados 

potencia~es para la comercia~izaci&n de naranja. 

/. .4 BIPOTESIS. 

a) La falta de conocimiento de los factores que influyen en el comercio 

internacional de la naranja han influenciado para que el mercado de este producto 

no se haya crecido en el contexto internacional. 

b) La fa)..ta de promoci6n, presentaci6n, empaque, etc .. del producto han 

contribuido a que el mercado d~ la naranjfi mexicana sea reducido. 
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c) La diversificacion de productos derivados de la naranja (jugo 

concentrado, zumos, aceites, mermeladas, etc.) pueden ser un factor decisivo en 

la comercializacion internacional de la naranja mexicana. 

d) El buscar ampliar el mercado internacional de la naranja ayudara a 

reducir el exceso de oferta interna contribuyendo a la vez a mejorar el precio 

del producto. 

1.5 METODOLOGIA. 

Para cumplir con los objetivos propuestos y probar o refutar las hipotesis 

planteadas, se utilizo el metodo deductivo y se realizo una investigacion 

documental, dicha investlgacion consistio in_icialmente en la elaboracion de un 

proyecto de estudio que comprendiera los aspectos sobresalientes acerca de la 

situacion que guarda el merqado de exportacion de la naranja mexicana, con base 

en la revision de investigaciones semejantes, asi como del Centro de 

Investigaciones Econ6micas, Sociales y Tecnologicas de la Agroindustria y de la 

Agricultura ~undial (CIESTAAM), con lo cual se proyecta una vision general 

referente a la problemat:Jica que afrontan los exportadores d:irectos de la naranja, 

haciendo enfasis en las perspectivas de ampliacion de mercado de la fruta en 

fresco y sus derivados. 

Se analizaron las variables o factores del mercado internacional, como son: 

Politicas comerciales, instrumentos de comercio exterior, acuerdos 

internacionales, estrateg~as comerciales internaciona!es, factores que inciden 

en el comercio internacional, entre otros. 

Para ello se acudio a las diferentes instituciones encargadas de manejar la 

informacion sobre comercio internacional como son: Banco de Comercio Exterior, 

Instituto Mexicano de Comercio Exterfor (IMCE), SECOFI, Embajadas y consulados, 

ASERCA, FIRA y diferentes bibliotecas. 

En las instituciones anteriormente mencionadas se obtuvo la informacion 

sobre la tendencia seguiqa por los valores y voliimenes de la produccion de 
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naranja y sus derivados e.xportada de Mexico a los difererites paises 

seleccionados, como son Estados Unidos, Canada, Francia, Espana y Japan. 

I I. MARCO 'J!EORICO CONC$P'J!UAL. 

A partir del siglo XVI destac6 la economia de mercado, cuyo brigen fue el 

comercio a larga distancia, una consecuencia de la situaci6n geografica de los 

articulos y la division internacional del trabajo originado por la situaci6n. 

E_l comercio a larga distancia con freauencia origin6 mercados, una situaci6n 

que entraiia actos de intercambio en especie (trueques) y, si se emplea dinero, 

de compra-venta. 

En una fase superior los mercados Sf: volvieron predominantes en la 

organizaci6n de,l comercio exterior, bajo el principia de l.a ganancia. 

"El comercio se halla presente en todos los aspectos de la vida, ya sea en 

el comercio de la fuerza de trabajo (salario), del dinero (tipo de interes) del 

com~rcio d~ mercancias {precio) o del comercio de divisas (tipo de cambio). Toda 

op~raci6n implica la confrontaci6n de dos magnitudes: una oferta y una demanda, 

las que conjuntamente dan como resultado: el precio". 

El acto de come:rrciar debe llevar implicito que las partes que se bepeficien 

mutuamente con el intercambio. Se debe de tomar en cuenta en el comercio 

internacional las complicaciones a causa de los fen6menos que genera (tipo de 

cambio) o po;r: los obstaculos a.rtificiales a los qge esta sometido (aranceles), 

a las cuales suelen incorporarse otras dificultades como mayor costo de 

transporte. 

2.1 POLI'J!ICAS COHERCIALES. 

Segun Haller (1981), lapolitica puede ser d~finida como un curso de acci6n 

fundamental mas o menos consideracrJo y seguido de manera consistente por un 

periodo de aiios con el fin de lograr un objetivo, meta o fin que ha sido 

establecido por individuos, organizaciones o el gobierno. El diseiio final de la 
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politica es el resultado de la acci6n de distintos grupos 1 clases o estratos 

sociales con diversos grados de poder e intereses diferentes y contradictories 

en la mayor parte de los casos. 

Para llevar acabo la implementaci6n de la politica diseiiada se hace 

necesario la existencia de medios tales como leyes 1 organizaciones 1 costumbresl 

etc. 

2.1.1 Politicas de aranceles. 

Es uno de los sistemas clasicos de protecci¢n arancelaria aplicado 

tradicionalmente por muchos paises. Tienen diversas facet as. De una parte protege 

el inercado interior 1 y de dtra 1 sirve de fuente de ingresos a las areas del 

gobierno. 

Como sistema de producci6n se puede mencionar la aplicaci6n de aranceles a 

las importaciones de cualquie.r producto agropecuario o industrial. Los paises en 

desarrollo suelen utilizar este sistema como politica fiscal para favorecer en 

mayor o menor medida el consumo de deter.minados producto. La tarifa arancelaria 

permite a los consumidores del pais importador decidir la cantidad a importar en 

furici,6n del precio mundial y la tar.ifa aplicada. El GATT apoya la utilizaci6n de 

este tipo de tarifas ya que son mas transparentes y faciles de negociar en 

comparaci6n de otro tipo de barreras a+ comercio exterior. 

Existen diferentes ti,pos de tarifa arancelar-ia tales como tarifq.s 

arancelarias fijas 1 "ad valorem" 1 y mixtas. Una tarif?J. fija supone el 

establecimiento de una cuantia preestablecida a pagar por unidad fisica 

itnpo.rtada 1 por ejemplo 1 1000 pesos por tonelada de maiz. La tarifa "ad valorem" 

aplica un porcentaje sobre el valor de las mercancias a importar 1 po~ ejemplo un 

10%. En este caso 1 ademas del volumen fisico se tiene que conocer el precio del 

producto. 
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Algunos de los efecto~ de este sistema de tarifas son: 

EFECTOS POSITIVOS. 

Fuente de ingresos para el p~is. 

- Protecci6n del mercado inter~o. 

- Mayor y mas eficiente empleo de los recursos del pais. 

- Mantener el nivel de empleo y mano de obra del pais. 

EFECTOS NEGATIVOS. 

- Precios mas altos al interior del mercado al proteger la economia en 

detrimento del consumidor. 

2.1.2 Cuotas de Importaci6n. 

Este sistema consiste en limitar la cantidad fisica o el valor de la 

importaci6n de un producto, tratando de evitar la competencia con la producci6n 

interna. 

Son diversos los paises y modalidades de 

restrictiva del comercio exterior. EE. UU que se 

aplicaci6n de esta 

praclama favorable 

forma 

a una 

liberalizaci6n del comercio i~ternacional mantiene una actividad proteccionista 

que otros paises. Asi por ejemplo, aplica un sistema de cuotas en los sectores 

de azucar, vacuno y lacteos. 

Las cuotas a la importaci6n se implementan en aquellos productos que se 

encuentren bajo un programa de sosteriimiento de precios. La imposici6n de esta 

cuota se lleva acabo por presionef;I internas del pais con J.,o cual al poner una 

rest;r;icci6n a las importaciones se eleva el precio de los productos dentro del 

mercado interno. 

Se genera un beneficia por el diferencial de precios del mercado interno con 

respecto al precio del mercado exterior. La cuota· se distribuye por influencias, 

entre los amigos, etc, dando bincapie a los actos de corrupd~6n. 

Cuando se trata de un pais grande, al aplicarse 1~ cuota se desploma el 

mercado y el precio d€ un producto deter.minado. El consumidor es el que paga la 

falta de abastecimiento de dicho producto {paga mayor precio por el producto). 
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Es un sistema fijo el cual se lleva acabo en un periodo determinado. 

2.1.3 Limitaci6n de exportacione~. 

En ocasiones los paises aplican imp4estos a la exportacion de productos 

agropecuarios, con fines recaudatorios o para mantener el abastecimiento de 

productos a precios mas bajos en el mercado interior y limitar la inflaci6n. En 

el primer caso cabe mencionar la s.ituaci6n de paises sudamericanos como Argentina 

o Brasil. En EE. uu los impuestos a la exportacion est an prohibidos por la propia 

constitucion norteamericana. No obstante, aunque no con fines fiscales, los 

EE.UU, han aplicado embargos a las exportaciones al exterior por motivos 

politicos, como fue la invasion sovietica de Afganistan que provoco el embargo 

de trigo a la URSS. 

2.1.4 Subsidio a los factores productivos. 

Como alternativa a las politicas de apoyo de precios de los productos 

finales, las administracio~es suelen subsidiar los factores productivos. En el 

caso que nos ocupa se estimula a los productores a adoptar innovaciones 

tecnologicas y a disminuir costos, lo que puede tener una incidencia a la baja 

en los precios del mercado. 

2.1.5 Alteraci6p en el tipo de cambio. 

Las alteracione~ en las condiciones macroeconomicas obligan con frecuencia 

a un reajuste del tipo de cambio de la moneda nacional con relacion a las divisas 

extranjeras (en nuestro caso al dolar nort~americaho). S,u importancia en el 

comercio exterior es tan significativa que con frecuencia se ha dicho que el peso 

de la Secretaria de comerclo de un pais es muy superior al resto del gobierno en 

cuanto a la decision de l-os flujos comerciales tanto agricolas como industriales. 

La e$calada inflacionaria de un pais disminuye su competitividad en el 
I 

mercado inteJ;nqcional. Para evit'drlo, se suele recurrir a una devaluacion 

relativa de su moneda con respecto a las otras. Ello se puede producir de forma 

continua, en los ajustes diarios ocasionados en un sistema de cambio flotante, 
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a traves del mercado monetario internacional. En otras ocasiones, los paise$ 

toman decisiones puntuales de alterar en un momento dado el tipo de cambio, 

generalmente una vez negociada su posicion en el contexto internacional para 

evitar movimientos compensadores que am~norarian su eficiencia. 

2.1.6 Barreras no arancelarias. 

Son las cuotas, las normas de calidad, las normas sanitarias, las normas 

ecologicas que impone un pais en aras de la proteccion de su mercado interno. 

q,) Fitosanitarias. 

b) Llamados nacionalistas. 

c) Etiquetado de origen. 

d) Regulaciones de envases y empaquetad0. 

e) Regulacion de composicion. Es el obligar que una parte del producto 

que se comercializa en el pais sea de origen nacional. 

~) Sistema del cajon. Es poner a un funcionario que sea algo holgazan y 

le de largas a los permisos de importaciop. 

Se puede dar tambien la combinacion y aplicacion conjunta de los sistemas 

de intervencion en el Comercio Internacional como son: 

1)- combinacion de Cuota de Importacion con Tar if a 

Arancelaria. 

2)- Primas Comp€msatorias con Tarifas Arancelarias. 

3)- Prima Compensatoria con Derecho Regulador. 

4)- Derechos Ordenadores con Embargos a la Exportaci6n. 

5)- Etc. 

2.2 ESTRATEGI~$ COHERCIALES INTERNACIONALES. 

L~ apertura de las empresas bacia el comercio exterior es consecuencia, a 

veces, de su necesidad de expansion a causa de la saturacion del mercado nacional 

interior y otras a la oportunidad que se presenta de hacer operaciones 
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comerciales complementarias. 

Aunque en muchos casos, las transacciones internacionales son un alivio a 

la gestion empresarial porque supone una diversificacion de clientes, y al mismo 

tiempo un indremento de prestigio, present an como contrapartida el 

desconocimiento de los nuevos mercados. 

Ello plantea la necesidad de investigar aspectos economicos, sociales, 

politicos y comerciales de un pais o paises a los cuales se pretende introducir 

un producto. 

Los estudios de demanda utilizan numerosas fuentes de informacion, tanto las 

estadisticas y datos oficiales" como los servicios de empresas consultoras 

especializadas, que a traves de encuestas e informes permiten aportar datos 

significativos. 

Todo ella permite ~1 empresario hacer una planificacion de su expansion 

comerctal hacia el exterior, tanto en la politica de precios, como en la del 

producto, promocion y distribucion (J. Briz. 1988). 

2.2.1 Estudio de merc~do. 

Para decidir la participacion de una empresa en el ambito internacional, no 

se puede prescindir de esta herramienta, por lo que para lanzarse al comercio 

internacional es necesario conocer del mercado objetivo lo siguiente: 

- Que producto lanzar al mercado (y que este satisfaga al consumidor. 

- Presentacion del producto. 

- Capacidad de produccion de dicho producto. 

- VolUmenes de produccion disponibles al comercio exterior. 

- Como satisfacer el incremento de una demanda inesperada del prqducto. 

- Pais o paises al (los) cual (es) se pretende penetrar y las ventajas y 

desventajas de cada uno de ellos. 

- Conocer a ciencia cierta los canales de distribucion de cada uno de 

ellcos. 

Capital y financiamiento que se requerira par9 la produccion y 
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exportaci6n, etc. 

2.2.2 Producto. 

Nunca hay que olvidar que el consumidor es objetivo final del comercio, y 

que, en conseouencia, el producto ha de ser portador de una satisfacci6n para 

aquel, ya sea cubriendo una necesidad, proporcionando un gusto o satisfaciendo 

un deseo. Por ello, dentro de un plan de comercio, es preciso tener en 

cuenta aquellas variables que afectan al producto y sobre las que puede actuar 

el productor para sati.sfacer mas al consumidor: cantidad, calidad, tamaiio, forma, 

diseno, envasado, embalado, marcas, nuevos productos, etc. 

Por otra parte, tambien es pecesario tener en cuenta que un determinado 

producto puede atender a necesidades distintas. En este sentido, y tambien como 

ejemplo, puede citarse el caso de la naranja, que para algunos consumidores es 

utilizada fundamentalmente como un elemento de postre con el que se finaliza un a 

comida, mientras que para. otros se utiliza primordialmente como fuente aportadora 

de vitaminas. 

Requisitos del producto: 

1.- El producto debe cubrir los siguientes aspectos: color, gusto, dimensiones, 

diseno y estilo, caracteristicas, especificaciones tecnicas, razones para su 

empleo, metodos de empleo y condiciones de empleo. 

2.- Para el embalaje de expedici6n se deben tomar en cue~ta: Metodos de 

transporte, razones para su empleo, metodo de manipulaci6n, condiciones de 

almacenamiento y requisitos de domercializaci6n. 

3.- Para los envase de lOs productos industriales se requiere lo siguiente: 

condiciones de almacenamiento, requisitos de identifica·c;:i6n, manera en que las 

mercancias se sacan del envase, requisitos sobre una nueva utilizaci6n, 

devoluci6n o despacho. 
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4.- Los enva~e destinado al cronsumidor deben cumplir con los sir;Juientes 

requisitos: de proteccion (metodos de almacenamiento y manipulacion, condiciones 

existentes en el almacen), requj.sitos de informacion (reglamento de etiquetado, 

idioma, conocimientos que el consumidor tiene del producto), requisitos de 

comercializacion ( condiciones de exposicion, preferencia de tamafios y formas; 

~I;npresiones que se de,sean; impresiones que en los consumidores locales producen 

los nombres comerciales; colores y simbolos), utilizacion (requisitos de 

distr ibucion, condiciones de almacenamiento domestico, requisi to sobre una 

reutilizacion o eliminacion), requisitos legales (etiquetado, pesos y medidas, 

materiales). 

Una definicion mas restringida del concepto de producto., incluiria las 

caracteristicas fisicas del objeto que se vend€! y ademas, tal vez, envase y 

marca. 

El empresario agricola puede vender su producto qe acuerdo a diferentes 

estrategias. Sin embargo, de cara a 1a aplicacion de estas del producto y a otras 

estrategias, puede llevar acabo diferentes operaciones de acondicionamiento que 

especifiquen mejor su producto y, en consecuencia, lo def,i..nan mejor desde un 

punto de vista comercial. 

Entre estas operaciones pueden citarse: 

* Limpieza. Es una ope+acion comun a gran ntimero de productos 

agropecuarios, que puede .:j.levarse a efecto de muy diversas rnaneras: por lavado, 

cepillado, filtrado, decantacion, etc. Su finalidad esencial es la eliminacion 

de elementos extranos (tierra, piedras, hojas, ramas, restos de plaguicidas, 

etc). 

* Eliminacion de destrios. Se trata con esta operacion de separar de la 

partida principal los productos defectuosos, granos partidos, tamafios 

excesivamente pequenos, etc. 

* Desverdi~acion de agiios. En ocasiones lo que interesa es modificar el 

color de los agrios (pasar del verde al naranja) pa,ra que los frutos adquieran 

una mejor presencia fisica de cara al consumidor, lo que se consigue con 

tratamientos especificos realizados en camaras ad'ecuadas para la de~veraizacion. 
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* Prerrefrigeraci6n. Al contr~rio de la maduraci6n acelerada, con ;J.a 

prerrefrigeraci6n lo que se intenta es aletargar los procesos biol6gicos de los 

productos una vez obtenidos y alargar asi su ciclo de vida comercial. 

* Desinfecci6n. Como su nombre lo indica, trata qe impedir que los 

productos agricolas sean transmisores de infecciones tanto a otros productos, 

como a animales y consumidores. suele aplicarse por distintos metodos, sobre todo 

a semillas y a ganado. 

Dentro del acondicionamiento del producto, adquieren especial relevancia 

algunas de las operaciones que no se han citado anteriormente y que, se han 

dejado para un tratamiento final. Tales son: 

* La clasificaci6n en lotes homogeneos (tipificaci6n) • Es una actividad 

ampliamente estudiada para los productos agricolas y ganaderos, que presenta 

diferencias importantes con el concepto que, con este mismo nombre u otros que 

se utiliza como sin6nimos, (normalizaci6n) , - se aplica a los productos 

inqustriales. 

La tipificaci6n se basa en clasificar una partida de prodUctos en grupos 

homogeneos de acuerdo con dete,minadas normas comerciales. ~stas normas pueden 

establecerse a nivel naciona.]. o internacional, y pueden o no obligar a su 

C!.llllplimiento. Cuando son 'Obligatorias su aplicacion no entra dentro del campo del 

comercio, aunque interese tambien su analisis por cuanto que pueden condicionar 

otras estrategias de la empresa. 

* La transformaci6n (industrializaci6n) y el envasado. 

Son otros aspectos a considerar dentro de las operaciones de 

acondicionamiento del producto y que al empresario puede inter.esar acometer para 

avanzar hacia el consumidor en el proceso de comercializ~ci6n. 

Cabe diferenciar el caso en que se lleva a cabo una trarrsformaci6n mas o 

menosprofunda del producto agricola basico (industrializaci6n), con un envasado 

posterior en su caso (situaci6n en que se encuentra productos como vinos, 

aceites, queso, miel, etc.), del que se refiere unicamente al envasado de 

productos agricolas para consumo directo. 
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2.2.3 Preseutaci6u: Envase, empaque y embalaje. 

Una de las funciones del envase consiste en informar al comprador sobre el 

producto que contiene; la descripcion e identificacion del mismo son elementos 

que influyen en el diseno de, practicamente todos los envases. Si estan bien 

pensados llegan a desempenar un papel verdaderamente activo en la 

comercializacion. 

En el envase se representa con frecuencia el producto. Si se trata de una 

lata o caja, se suele utilizar una fotografia en color del producto. En el caso 

de un frasco, se ve claramente el producto. Es posible que, cuando mas atrayente 

sea el producto, mas resaltara en los envases, basta el punto de que algunos 

de estos estan casi enteramente relacionados con el. Un ejemplo de ello lo 

constituye una lata cuya etiqueta repres·ente, de manera sumamente realista, las 

legumbres que contiene. 

El aspecto del empaque y embalaje se encuadra como funcion primordial de la 

promoci6n de ventas, toda vez que el empaque se ha convertido en un elemento de 

promocion y, por su parte, el embalaje cuando reune las condiciones de economia 

y seguridad, tambien pasa a ser un elemento poderoso para promover la venta de 

productos en cualquier mercado. 

Puede afirmarse que del mismo modo de que cada producto requiere un plan de 

comercializacion, cada producto, con las adaptaciones necesarias a los usos, 

gustos y costumbres del consumidor, requiere un empaque diferente y eventualmente 

un embalaje caracteristicos a las condiciones ambientales, de manejo, 

distribucion, etc. Asi pues, todo~ los proyectos al respecto se rigen por dos 

factores principales: el aspecto funcional y el visual. 

La forma del empaque y el embalaje es un aspecto de gran interes para los 

exportadores, toda vez que una concepcion original y economica, da como resultado 

mayores vol6menes de venta. Asi, por ejemplo, los empaques de los productos 

destinados a venderse bajo el sistema de autoservicio, necesita un enfoque 

especial en que se estudie y analice su capacidad de identificacion propia, 

puestos en competencia con los empaques de otros productos similares o 
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sustitutos. Ot,ro factor que el exportador debe tener en cuenta es el efecto que 

cause el empaque y el embalaje en los consumidores mayoristas y consumidores 

detallistas. 

Los disenos de los folletos, etiquetas, envases ymaterial de publicidad en 

el lugar de venta, tienen que ser estudiados y analizados al ~ismo tiempo que el 

empaque y el embalaje, para tener la seguridad de dar una imagen completa, 

coherente y coordinada que acreciente 1a reputaciqn de una marca r una empresa 

determ~nada (Comercio Internacional I, 1993). 

2.2.4 Precio. 

Si los mercados, en realidad, cumplieran con los requisitos de la 

competencia perfecta, no tendria raz6n de ser la politica de precios, ya que 

vendrian automaticamente fijados por las leyes de la oferta y la demanda del 

mercado. Pero al no darse aquellas condiciones de perfecci6n, esto no ocurre y 

los precios pueden ser modificados o infJuidos por el empresario. 

En general, para la fijaci6n de los precios de lo~ distintos productos 

existen en la practica diferentes metodos. Unos estan fundamentados en el costo 

del pro~ucto, al que se le anade un margen para llegar al precio de venta. Otros, 

sin embargo, se basan en las condiciones de la demanda del producto: segun sea 

intensa o debil, se establecen unos niveles de precios elevados o bajos, 

respectivamente, aunque los costos unitarios de producci6n en ambos casos sean 

iguales. 

Sea cual fuere el metodo que la empresa emplea para fijar sus precios~ a la 

hora de decidirlos habra de tener en cuenta sus objetivos generales para que 

aquellos sean acordes con tales objetivos. Asi, si se pretende penetrar en un 

mercado puede hacerlo en base a precios bajos. 

Por otra parte, la pqlitica de precios no finaliza para la empre~a una vez 

que los haya fijado, ya que las circunstancia de mercado pueden cambiar y 

a6onsejar una remodelaci6n de los mismos. 

Una caracteristica general de los productos agropecuarios es que se trata 

de productos sin diferenciar. Otra es la existencia de un gran nUJtlero de 
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ofertantes, cada uno de los cuales tiene su volumen de ~roducci6n insignificante 

en relaci6n al volumen total del mercado. Estas dos caracteristicas determinan 

que el agricultor tenga escasa influencia sobre el precio de venta del producto, 

el cual le viene impuesto desde afuera como consecuencia de la interq.cci6n de la 

oferta y la demanda en el mercapo. Para algunos productos agropecuarios pueden 

existir centros de contrataci6n donde se forman los precios "representativos" del 

mercado en determinado ambito geografico. El que un determinado centro de 

contrataci6n sea representativo en el mercado depende de diversos factores. Unas 

veces se debe a la ~portancia del producto en la zona en que esta ubicado el 

centro, otras veces influye la importancia del consumo. 

Diferenciaci6n de prec~os. 

Aunq1.1e en estricta puridad y en terminos de comercio, 

comercial consiste en establecer precios distintos segun 

esta estrategia 

los grupos de 

compradores, el concepto de distinci6n de precios se basara en los siguientes 

factores: 

a) Diferenciaci6n en base al factor espacio. El agricultor y el ganadero cuando 

negocian el precio de sus mercancias han de tomar conciencia de que dicho precio 

no es un valor absoluto sino que, como se ha dicho, el precio percibido es un 

valor diferencial de aquel. Aqui el precio sera en funci6n del lugar de entrega 

de las mercancias y del costo del transporte. 

b) ~iferenciaci6n en base al factor forma. En este habra de tener en cuenta el 

grado de manipulaci6n al que debera someterse al producto antes de su ehtrega, 

lo que puede conllevar costos de limpieza, tipificaci6n, envasado, etc. 

c) Diferenciaci6n en base al factor tiempo. El productor agricola debera tener 

en cuenta la necesidad c;fe incurrir en el almacenamiento del producto, si la 

entrega ha de hacerse diferida en el tiempo. Por consecuencia, se deberan 

contabilizar los cost0s de almacenamiento por unidad de tiempo. 
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d) Diferenciacion en base a la clientela. Por las distintas caracteristicas que 

presenten los consumidores o utilizadores de los productos agricol,as, el 

productor puede segmentar el mercado atendiendo a los gustos, tradiciones, nivel 

de ingreso o cualquier otro factor diferenciador ~ntre segmentos. 

e) Diferenciacion en base a la concurrencia. Cuando el empresario agricola acude 

en concurrencia al mercado, normalmente ha de adoptar, una tactica de precios 

defensivos. Sin embargo, en ocasiones puede estar en situacion de monopolista 

espacial debido a que a otros competidores no les interese llegar hasta aquella 

zona por diferentes razones. 

f) Diferenciacion en base a la cantidad. Se refiere concretamente a las 

politicas de descuentos que se derivan de las ventas de grandes cantidades de 

productos. 

g) Diferenciacion en base a la formacion de lotes. Resultado de la tipificacion 

de un producto es su clasificacion por lotes, atendiendo a cualesquiera de sus 

caracteristicas. 

Respecto a la Cotizacion de precios en el intercambio comercial (interno e 

internacional), es fundamental la definicion del sitio de entrega del producto 

de vendedor a comprador. Al respecto los te+minos mas usados son: 

* FAS (Free alone-side), "Libre al lade;>" de un medio de trasporte (barco, 

f .errocarr il, cam ion, etc.), listo para ser embarcado. El comprador asulile todos 

los costos y riesgos del embarque, transporte, seguro y otros. 

* FOB (Free on board), "Libre a bordo de" un medio de transporte. El 

vendedor entr~ga el producto a bordo del medio de· transporte y corresponden al 

comprador los gastos sucesivos (transporte, seguro y descarga). Normalmente, el 

vendedor establece el contrato de trasporte en nombre del comprador. El vendedor 

se encarga de los tramites de exportacion. 
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* ~&F (Costo y Flete). Se emplea esta modalidad en el trasporte marino. El 

vendedor se encarga de loa tramites de exportaci6n, paga los gastos de trasporte 

y entrega las mercancias a bordo del buque, en el puerto de carga. El vendedor 

se compromete a facilitar al comprador un conocim,i.ento de embarque negociable que 

pueda endosarse para transferir la propiedad de las mercancias. 

* DCP (Flete-porte pagado hasta). Se puede emplear este procedimiento en 

todas las modalidades de trasporte, entre ellas las multimodales. El vendedor 

paga los gastos de trasporte, se traspasa el riesgo al comprador cuando el 

vendedor entrega la mercancia a la custodia del primer transportista. 

* CIP (Flete-porte y seguro pagado hasta). Es identieo al DCP con la 

salvedad de que, ademas, el vendedor asegura la mercancia a su costa, en 

beneficio del comprador. 

* CIF (Cost, Insuranse and Freight), "Costo, flete y seguro". El vendedor 

entrega la mercancia, asumiendo los costos y riesgos del trasporte del producto. 

hasta su entrega al costado del muelle del puerto de destino. El seguro ampara 

al comprador y no al ve:ndedor. 

2.2.5 Distribuci6n. 

Consiste ep dividir y acondicionar las grandes partidas de productos que se 

for.maron con la funci6n de acopio o concentraci6h, en pequenas partidas para 

atender a las caracteristicas de la demanda de los consumidores que como oferta, 

es aun mas dispersa y atomizada. Esto es asi porque al final de la 

comercializaci6n se encuentran los consumidores, que requieren pequenos lo.tes y 

cuyo nz:lmero es mas elevado que el de los agricult;ores. 

En relaci6n con la politica o estrategia de distribuci6n, una cuesti6n 

importante para la empresa consiste en decidir que camino o caminos elegir para 

vender sus productos (canales de comercializaci,6n). En estos casos posee 

distintas alternativas (venta a mayoristas, almacenes propios de distribuci6n, 
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venta directa al detalle o consumidor, etc.) pero en otros -sobre todo cuando la 

e:mpresa es pequeiia y de recursos escasos-, las limit.aciones le obligan a vender 

el producto en el mercadd local. 

Para productos que son utilizados como materias primas tambien pueden 

existir distintas posibilidades, como son las ventas directas a traves de 

corredores, etc. 

Ror consiguiente, podemos decir que los canales de distribucion pueden ser 

muy variados segun regiones. 

Otro aspecto importante en relacion a la distribucion se refiere al ntimero 

y localizacion de los puntos de venta, con los que lp empresa decide operar. 

Algunos autores distinguen entre: 

- Distribucion "intensiva", cuando la empresa es-ta dispuesta a vender su 

producto en muchos puntos, o a traves de muchos vendedores. 

- Distribucion "exclusiva", cuando se vende solamente en un punto. 

- Distribucion "selectiva", cuando su venta se realiza solo en algunos 

~unt9s concretos. 

La decision sobre uno u otro sistema estara en funcion de los objetivos y 

posibilidades de la empresa. 

Un ultimo aspecto hace referencia a la logistica de la distribucion, que 

consiste en determinar la mejor maber~ de suministrar el prc;>ducto, bien al 

consumidor final, bien a los diferentes agentes del canal de comercializacion. 

Es en la politica de distriPucion donde el productor tiene u:na ac;tuacion mas 

clara y goza de mayores posibilidades tanto a nivel individual como colectivo. 

2.2.6 Promoci6n y publicidad. 

La promoci6n de ventas de un producto es un conjunto de tecnicas de 

mercadotecnia cuyo objetivo esencial es el acercamiento del produato a los 

consumidores o el de estos hacia el producto. 

La direccion comercial intern'acional debe tene:z; en cuenta que para crear una 

imagen en los mercados internacionales tiene que efectuar campaiias de promocion. 

El proposito de cooperar con el distribuidor es ayudarlo a vender, y esta 
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aocion esta guiada y controlada por tres iactores fundamentales para una buena 

distribucion en la comercializ~cion: 

a) Arreglo adecuado de anuncios y material publicitario {peliculas, folletos, 

etc.) • 

PJ Dirigir y motivar al distribuidor para que respalde el producto en t~do 

momento. 

c) Sug~rir al distribuidor, elaborar publicidad por su cuenta con el fin de 

atraer mayor cantidad de clientes. 

Todos los esfuerzos para hacer qe nuestro distribuidor un canal optima para 

vender, se enmarca dentro del rubro de promocion de ventas. Mucho de este trabajo 

debera llevarse acabo a traves de cartas, boletines y folletos, los cuales pueden 

contener sugestiones sobre ~os vendedores, metoda para manejo de inventarios y 

otras cuestiones (Comercio Internacional, 1993). 

La publicidad tiene por objeto informar a los consumidores sobre las 

caracteristicas de un producto determinado y/o persuadir aspectos de la misma, 

el informativo y el persuativo, que frecuentemente y a nivel teorico son 

considerados, respectivamente, como positivo ynegativo, aunque es evidente que 

en la practica, es muy dificil :separarlos. Cuando sin duda puede hablarse de 

aspectos negativos o no deseables es cuando la informacion que se transmite es 

falsa. De todas formas sob:re los aspectos positivos y negativos de la publiaidad, 

desde el punto de vista tanto economico como social, existe un amplio debate 

sobre el cual no podemos alargarnos en este estudio. 

La publicidad puede llevarse a cabo por medio de los canales de comunicacion 

a traves de los cuales se debe transmitir dicho mensaje: prensa, radio, cine, 

television, publicidad exterior (vall~s, carteles, etc.), publicidad directa 

(folletos, muestras, degustaciones, demostraciones, etc.). La eleccion del medio 

a utilizar, o de la mezcla de medias, dependera de la difusion y de los estratos 

de poblacion a los que llega cada uno de el]os. 

Algunos autores consideran que la mayor importancia de lq publicidad 

corresponde a la etapa de introduccion, con el objeto de dar a conocei:: el 

producto a los consumidores, y en la etapa de madurez, al objeto de defenderse 
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importante es, por el contrario, en las etapas de crecimiento y de declinaci6n 

(J. Briz, 1994). 

2.2.1 Apoyo y fomento a las exportaciones e importaciones . 

En general, los paises disponen de un ordenamiento juridico que permite 

canalizar los esfuerzos nacionales hacia el comercio exterior, plasmado en el 

apoyo mediante ayudas econ6micas, para lograr una buena relaci6n calidad-precio 

de sus productos. Tambien se refleja en la eficacia de la red aomeraial hacia el 

exterior, estimulando a las organizaciones de exportq,dores, yen la agilidad para 

hacer frente a los cambios que experimenten los mercados de destino, a traves de 

buenos servicios de informacion de me~cados. 

Con ello podemos decir que la mayoria de los paises tratan de apoyar sus 

exportaciones con medios mas o menos encubiertos, variando tambien su grado de 

eficacia. 

Dentro del abanico de posibilidades en el fomento a la exportaci6n, las hay 

que inciden de forma muy directa en aspectos econ6micos, tales como la 

desgravaci6n fiscal, el credito y el seguro o las restituciones o subvenciones. 

Otras permiten la competencia con otros paises, facilitando la importaci6n 

de materias primas a precios internacionales. Finalmente, hay acciones que 

facilitan la venta de productos nacionales en el exterior mediante la 

organizaci6n de ferias, exposiciones y promociones en el extranjero. 

El estimulo a las e.xportacj.ones es una actividad frecuente en muchos paises. 

Ademas de la promoci6n comercial, se orienta y asesora a los exportadores deJ 

pais y se les da un apoyo logistico, asi como facilidades financieras. 

2.3 INS~ITUCIONES Y ACVERDOS I~ERNACIONALES. 

Para conocer mas a fondo sobre las instituciones y acuerdos comerciales que 

rigen el comercio internacional se da una resena de lo~ principa~es orga~ismos 

que se han dado a traves del tiempo asi como sus caracteristicas principales. 

GATT: (Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio), es un acuerdo 
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de comercio entre los paises miernbros o las part.es contrastantes. Es un conjunto 

de nor~as que facilitan el comercio internacionql, ademas, un foro de 

negoc'i.aciones comerciales para reduci:r; o eliminar las barreras arancelarias 

( impuestos) y no arancelarias ( licencias y cuotas). Tambien un mecanismo para 

resolver las ~iferencias comerciales entre paises miempros. 

El GATT fue creado por 23 paises el 30 de octubre ~e 1947, en Ginebra, Sui·za 

y entr6 en vigor el primero de enero de 1948. 

Hasta mayo de 1994 ., integran el GATT ~23 paises, cuyo comercib representa 

el !}0% del comercio total mundial. El GATT se amplio y de aqui en adelante se 

llamara Organizaci6n Mundial de Comercio (OMC). 

Principios Generales del GATT: 

1.- Nacion mas favorecida. 

Se refiere a los beneficios arancelarios y no arancelarios que se otorguen 

a un pais miembro deben tambien otorgarse a todos los demas. 

2.- Trato no discriminatorio. 

Significa que las mercancias importadas deberr recibir el misl,Tio trato que las 

nacionales frente a leyes y practicas comerciales del pais mas importador. 

].- Consolidaci6n arancel~ria. 

Son los aranceles convenidos ante el GATT por los paises miembros. Los 

aranceles asi consolidados quedan incorporados en una lista de conseciones que 

cada pais se compromete a no aumentar. 

4.- Proteccion arancelaria. 

Cuando un pais requiera proteger a su industria nacional, el GATT indica que 

esta protecci6n se otorgue a traves de aranceles y no a traves de otras medidas 

y permis0s, salvo en circunstancias excepcionales. 

5.- Eliminaci6n de restricciones cuantibativas. 

Estan prohibidas las cuotas y lioenciefl.s de importacion. Sin embargo, en 

productos agropecuarios, textiles y otros productos de interes para los paises 

en desarrollo, existen ciertas restricci~nes. 

Entre otros. 
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A continuaci6n se mencionan las diferentes Rondas de Negociaciones que se 

han dado dentro del GATT: 

Hombre Lugar Periodo 

Ginebra Ginebra, Suiza 1947 

Annecy Annecy, Francia. 1949 

Torquay Torquay, Inglaterra. 1951 

Ginebra Ginebra, Suiza. 1955-1956 

Dillon Ginebra, Suiza. 1960-1961 

Kennedy Ginebra, Suiza. 1964-1967 

Tokio Ginebra, Suiza. 1973-1979 

Uruguay G:j..nebra, Suiza. 1986-1993 

Ronda Uruguay. 

Fue lamas ambiciosa de todas. - Cubri6 practicamente todos los sectores del 

comercio. 

Sus objetivos fueron: 

1.- Actualizar y dar claridad a las reglas del comercio internacional. 

2.- Apoyar la profundizaci6n de la apertura- comercial en todo el mundo. 

3.- Incorporar a las reglas del GATT, sectores como agricultura, textiles, 

propiedad intelectual y comercio de servicios. 

Concluy6 el 15 de abril de 1994 en Marruecos, donde 125 paises firmaron en 

acta final que comprende 28 acuerdos distintos que de ser aprobados por las 

instancias legislativas de los participantes, entraran en vigor e1 primero de 

enero de 1995. 

Los 10 resultad9s p~as importantes de la Ronda uruguay. 

1.- Acceso a mercados de bienes. Los paises participantes reduciran 40%, en 

promedio, sus aranceles vigentes. 

2.- Textiles y vestidos. Las restricciones al comercio de textile~ incluidas 

en el llamado acuerdo multifibras se eliminara gradualmente en un plazo 
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de 10 aiios. 

3.- Agricultura. Se reducen los subsidies internes y de exportaqi6n que 

distorcionan el comercio mundial. En el caso de Mexico los apoyos que 

establec~ procampo estan excluidos de este c~mpromiso. Las medidas 

sanitarias y fitosanitarias ,astan sujetas a estandares in-ternacionales y 

evidencias cientificas para que no sean abstaculos al comercio. 

4.- Medidas contra el comercio desleal. Se fortalecen disciplinas contra el 

"Dumping", los subsidios y las med.:j_das compensatorias para evitar que 

estas se utilicen con fines proteccionistas. 

5.- Salvaguardas. Son las medida~ temporales que puede aplicar un pais para 

proteger, en caso de peligro, a su industria nacional. Para cqrtar abusos 

en las aplicaciones de estas medidas, se establecen disciplinas 

transparentes, no aiscriminatorios y de duraci6n limitada. 

6.- Normas tecnicas. Se refuerzan las normas tecnica y procedimientos de 

ce~tificaci6n para que no sean obstaculos injustificados al comercio. 

7.- Servicio. Se constituye por primera vez el acuerdo sobre comercio de 

servicios (GATS) como marco normativo para ~1 comercio de servzcios que 

permitira la eliminaci6n progresiva de barreras actual~s. 

8.- Propiedad intelectual. Se estipulan medidas para la protecci6n de los 

derechos de patentes, marcas, autores, circuitos integrados, secretes 

comerciales, denominaciones de origen y dibujos industriales para evitar 

la pirateria y fomentar 1a innovaci6n tecnol6gica. 

9-.- Soluci6n de controversias. Se establecen mecanismos mas agiles y 

automaticos para la soluci6n de dontroversias comerciales, que evitaran 

la imposicion de medidas unilaterales. 

10.- Organizaci6n mund~al de comercio. Por iniciativa de Mexico, Canada y la 

Union Europea, se cre6 un nuevo organismo que regulara el domercio 

internacional en sustituci6n del GATT. 

Principales productos de Mexico beneficiados por Ia Ronda: miel, limones, 

ron, acero, flores frescas, cafe crudo, tequila, motores y partes, aguacqte, 
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cerveza, computadoras, chasises para vehiculos, mangos, jugo de naranja, vidrio. 

Organizaci6n Mubdial de C~ercio (OMC). 

Este organismo sera el marco institucional del comercio mundial, asi como 

administrador de acuerdos e instituciones creadas en la Ronda de UEuguay. 

El GATT desaparece para dar vida a la OMC. Es uno de los acuerqos de la 

Ronda de Uruguay. La OMC sustituira al GATT a partir del pr~ero de enero de 

1995. 

Objetivo de la OHC. 

Los paises miembros de la OMC, en sus relaciones comerciales y economicas 

deben: 

Incrementar la produccion y el intercambio de bienes y servicios, lo cual 

permitira aum~ntar el empleo y el ingreso. 

Esto se lograra con base en la reduccion de los aranceles y barreras 

comerciales y la eliminacion del trato discriminatorio en el comercio mundial. 

Los principales organos de la OMC son: 

Conferencia Ministral: Estara integrada por todos los miembros, ~on ~na 

reunion minima cada dos afios, facultada para tomar decisiones sobre todqs los 

asuntos re]acionados con los Acuerdos Comerciales Multilaterales que resultaron 

de la Ronda de Uruguay. 

Consejo General: Supervisa en funcionamiento de la OMC, sus acuerdos y las 

decisiones ministeriales. 

Tendra a su ca~go las funciones del organo de soludion de diferencias y el 

organo de examen de las politicas comerciales. 

Acuerdos comerciales Plurilaterales: Convenios donde no participan todos los 

paises miembros del GATT. La adhesion a los mismos es de caracter parcial, no 

obligatoria. Estos acuerdos son: aeronaves civiles, compras gubernamentales, 

productos lacteos y carne de bovino. 
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Acuerdo Multifibra: Permi'te imponer salvaguardas al comercio de textiles 

mediante la aplicaci6n de restricciones cuantitativas (cuotas) sobre una base 

discriminatoria, por lo que constituye una excepci6n a los princ,ipios del GATT. 

Acuerdo-Tratado: Conjunto de reglas claras y transparentes que dan 

certidumbre a los que desean hacer negocios, pero no otorgan la garantia de tener 

acceso a otro mercado. Para tener el acceso hay que volverse competitivo. 

1.-

2.-

3.-

4.-

5.-

La Organizaci6n para la Cooperaci6n y el Desarrollo Econ6mico (OCDE). 

Caracteristicas: 

Es una organizaci6n con nz:imero de paises limitados. 

Contempla la economia· de forma global. 

Tiene un trabajo de analisis y discusi6n a nivel 

internacional. 

Ejercen presiones di'plomaticas sobre los gobiernos y viceversa. 

Lleva a cabo trabajo general de ex amen de politicas agrarias. 

Otras instituciones reflejan diversas formas de cooperaci6n comb son el TLC, 

el MERCOSUR, el APEC (Asian Pacific Economic Cooperation). 

Aparecen o'(;ras formas de cooperaci6n internacional que abordan temas 

diferentes por ejemplo: 

ONVD (Organizaci6n de las Naciones Unidas para el Desarrollo), encaminada 

a salvaguardar el medio ambiente. A ultima fecha ha tenic;lo creciente importancia 

a traves de dos formas: a) creando su red propia de cooperaci6n a nivel regional 

o nacional (Green Peace, World Wide F<und) Federaci6n Internacional de 

Agricultura; b) actuando como observadores y presionando a gobiernos e 

instituciones internacionales. 

Union Europea (UE) esta conformada por 15 paises. Constituida para hacer 

frente a EE.UU como potencia comercial ya que este abarca alrededor del 30% de 

comerqio mundial total. 
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Otro bloque importante en Europ_a es el .Area Europea de libre comercio 

integrada por si_ete paises: Austria, Dinamarca, Noruega, Portugal, Suecia, Suiza 

y Reino unido. 

Consejo Econ6mico de la cuenca qel Pacifico. Integrado por: Japon, EE.UU, 

Australia, Canada, Nueva Zelanda, Corea d~l Sur, Taiwan, Chile, Nexico, Hong 

Kong, Peru, Malasia, Islas Fiji y Filip.i.nas. (J. Briz. Curso de Verano, 1995). 

Tratado Trilateral de Libre Comercio (NAFTA). 

El 17 de diciembre de 1992 tuvo lugar la ceremonia donde se firmo el NAFTA 

entre EE.UU, Canada yMexico, concluyendo asi la negociacion comercial entre los 

gobiernos de los tre~ paises. 

El tratado representa una contribucion importante a un mercado que se desea 

abierto al comercio, a las inversiones y al fl~jo de tecnologias (El mercado de 

valores No. 2. Enero 15 de 1993). 

El tratado nacio de una esperanza compartida: la esperanza de tres naciones 

soberanas de conformar una region donde prevalezca un intercambio comercial 

libre, ordenado y justo; una region, America del Norte, donde podamos 

complementar las capacidades productivas de las tres naciones para "competir" 

exitosamente frente a otras regiones y economias. En sintesis, la esperanza de 

crear un mas amplio espacio de oportunidades para nuestros pueblos. 

Con seriedad, responsabilidad y constancia, despues de mas de dos anos y 

medio, de cientos de encuentros, y con el apoyo y consejo de sectores y grupos 

de la sociedad mexicana, se negoci6 el tratado. Un buen tratado para Mexico, y, 

tambiep para nuestros vecinos al norte del pais. Cada uno aporta q 1a formacion 

de este gran mercado mundial y cada uno recibira el acceso y la oportunidad de 

elevar su competitividad y la ~e la region en su conjunto, para asi crear mas 

empleos y mas bienestar. Dando base a las expectativas que permitan ver y 

trabajar a largo plazo. 

L.as perspectivas que el libre comercio trae consigo para todos los mexicanos 

dan cuenta de esta actitud: como consumidores, tendran acceso a mas variedad de 

productos y de mejor calidad; como productores, se ascendera a un mercado mas 
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grande para producir con menores costos, usar mejores tecnologias y mas 

apropiadas a nuestras circunstancias, exportar mas; y, como pais, ~enerar mas 

empleos y mejor remunerados para los trabajador~s del pais. 

III. ASPECTOS QBN.ERALES DE LA NARANJA. 

El naranjo es un arbol de la familia de las Rutaceas, subfamilia arancioiea 

del genero Citrus. Se requiere de tres a cinco anos para que produzca frutos. 

Cultivo tipico de las regiones tropicales y subtropicales, las zonas mas 

propicias para su desarrollo se ubican en altitudes de 200 a 1,200 metros sobre 

el nivel del mar, con temperatura minima de J.Q °C y maxima de 40 °C, libres de 

heladas, y una precipitaci6n pluvial media anual de 200 a 1500 mm, 

equitativamente distribuida a lo largo del ano. Las temperaturas bajas afectan 

fuertemente 1a producci6n, como fue lo que sucedi6 en 1992, en lbs que los 

estados de Nuevo Leon, Tamau1ipas y nonte de Veracruz tuvieron fuertes mermas en 

su producci6n, a causa de fuertes heladas. 

Las caracteristicas edafo1,6gicas de las areas productoras de naranja y que 

definen las posibilidades de mecanizaci6n de las labores agricolas son: suelos 

limo-arenosos, de aluvi6n o limo-arcillosos profundos bien drenados, de 

preferencia suelos sueltos, de az;enas abiertas o limo-arenosos con buenas 

condiciones fisicas de aireaci6n, humedad, porosi~ad y pedregosidad. 

Dada la composici6n de variedades tempranas y tardias, la producci6n de 

fruta se concentra en los meses de oct;ubre a diciembre para las variedades 

tempranas y para las variedades tardias un 70% del volumen en los meses de enero 

a marzo, siendo el porcentaje restante distribuido en los demas meses, en forma 

variable. 

Existen dos grandes variedades de naranja: 

l) De maduracion t;emprana. Su corto ciclo de maduraci6n faci.lita el acceso a 

los mercados de exportaci6n. La cosecha se realiza de septiembre a enero y de 94~ 

a 98% de la fruta que se recoledta alcanza el tamafio comercial de empaque. Esta 

30 



variedad de naranja se divide a su vez, en diversos tipos, segun su coptenido de 

semi,.llas: 

a) Marrs y Hamlin, con pocas o ninguna semi~la. 

b) Pinneaple, Pearson Brown y Queep, con una moderada cantidad de semillas. 

2) De maduraci6n tardia. A esta variedad pertenece la naranja valenciana, la 

mas comun y muy apropiada para el procesamiento del jugo. Se caracteriza por su 

abundante jugo y buen sabor, se cosecha de febrero a junio. 

Los derivados principales del citrico sdn los siguientes: 

a) Aceites esenciales. Se emplean en las industrias del perfume, dulces, 

alimentos y farmaceutica. 

b) Jugo. Por su alto conteni?o de nutrientes, se comercializa como jugo fresco, 

pasteurizado, concentrado, pulposo y clasificac;Io, asi como concentrado en polvo. 

c) Mermeladas. 

d) Cascara deshidrataqa para alimento del ganado. 

Anatomia. 

La naranja presenta las siguientes caracter.ilsticas del cultivo de los 

citricos: El flavedo es el tejido que esta en contacto con la epidermis, y en el 

abundan vesiculas que contienen lipic;Ios, aceites esenciales y cromoplastos. 

Debajo del flaveqo esta el albedo que es un tejido esppnjoso, blanco, celulosico 

y constituye la maypr parte de la cort~za, esta c~pa esta fuertemente adherida 

a la pared exterior de los segmentos. 

El endocarpio es la parte comestible y esta formado por los carpelos o gajos 

que estan compuestos por las vesiculas en forma de huso, que contiene el jugo y 

estan separadas por las membranas intercarpelares. 

Las vesiculas son celulas en torma de globo, las cuales son faciles de 

romper, al prensar e~tas vesiculas se separa el jugo que contiene solubles y 

particulas en suspension, tales como colorantes, pectinas, tejidos desintegrados, 

etc. 

31 



Composici6n fisica. 

A continuacion se presentan los componentes de una naranja: 

CUADRO 2. CONPOSICION FISICA DE 
LA NARANJA. 

c~ ' 
JUGO 40-.50 
PULP A 20-30 
ALBEDO 15-30 
FLAVELO 8-10 
SEMILI...A 0-4 

FUENTE.: Monterrubio, 1995. 

En el cuadro anterior se puede apreciar el alto contenido de pulpa que 

contiene una naranja, asi como la pulpa( albedo y la poca proporcion de semi1las 

que contiene. 

Composici6n quimica. 

4 continuacion se presenta la composicion quimica de la naranja. 

Principa.lniente se puede apreciar la gran cantidad de agua que presenta, asi como 

el alto contenido de azucares. 

I 
CUADRO 3. OONPONENTES QUINICOS DE LA 

NARANJA. 

C(»>PPOIBBITBS ' 
AGUA 86-92 
AZ'!JCARES 5-8 
PECTIIIA 1-2 
GLUCOSIDOS 0.1-1.5 
PEIITOSAIIOS o. 8-1.2 
ACIDOS o. 7-1.5 
FIBRA 0.6-0.9 
PROTEI liAS 0.6-0.8 
GRASA 0.2-0.5 
ACEITES ESEIICIALES 0.2-0.5 
MIIIERALBS 5.0-0.9 

-

FUEIITE: ~onterrubio, 1995. 
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IV. PANORAMA NACIONAL. 

4.1 PRODUCCION NACIONAL DE NARANJA EN FRESCO. 

La naranja en Mexico es la fruta mas importante, tanto por la superficie 

dedicada a su cultivo como por el monto producido y por ~1 consumo de la 

poblaci6n. 

El cultivo de la naranja se desarrollo en nuestro pais en forma importante 

a partir de 1950 y se ha venido incrementand6 basta la fecha. 

CUADRO 4. SUPERFICIE, PRODUCCION Y RENDINIEN'I'O. 

Aios SUPBRF. PRODUC. RBIIDDI. COJrSOIIO 
PBRCAPJ:'.rA 

(ba.) (ton.) (ton/ba) l[g. 

1927-29 8,297 100,730 12.1 6.9 
1930-34 10,526 110,686 10.5 6.44 
1934-39 14,668 151,173 10.3 8.06 
1940-44 19,121 245,107 12.8 11.81 
1945-49 27,842 358,665 12.9 15.56 
1950-54 60,444 549,267 9.1 29.46 
1955-59 62,463 642,444 10.3 18.85 
1960-6. 76,030 824,306 10.8 20.32 
1965-69 122,873 1618,086 1~.2 34.44 
1970-74 157,586 1530,415 9.7 26.93 
1975-79 164,926 1810,930 10.9 27.71 
1980-84 169,713 1958,605 11.6 27.02 
1985-89 152,200 2016,800 q.3 24.22 
1990 176,000 2220,000 12.6 23.15 
1991 183,000 2369,000 13.0 27 .. 13 
1992 218,000 2541,000 11.7 26.50 
1992-93 257,329 2229,750 11.1 25.74 
1993-94 284,559 2647,319 9.3 29.99 
1995 297,973 3174,686 11.55 25.70 

FUEBTE: SAGDR, 1995. 

La. explotaci6n comercial de La naranja en nuestro pais se inicia en la 

decada de los cincuehtas, con un ntimero muy reducido de hectareas. Es durante la 

decada de los setentas en que se da un proceso de expansion acelerada. 

Para los aiios 70, la superficie cosechada se incremento de manera constante, 

presentando un crecimiento del arden de 9.2%, a1 pasar de 154,237 ha. en 1970, 

a 168,409 ha. en 1979. 
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En lo que respecta a la producci6n, su crecimiento ha sido e11 forma 

acelerada, ya que en el mismo periodo este fue de 51%, al pasar de 1,254, 682 ton. 

(1970) a 1,90,2, (1979) ton. Lo anterior es resultado del aumento generado en el 
\ 

area de rendimiento el cual se caldul6 durante el periodo mencionado en uh 36%. 

Esta misma tendencia de crecimiento, se mantiene durante casi toda la decada 

de J,.os ochentas. Asi, encont;:ramos que durante el periodo de 1980-1987, el area 

cosechada tuvo un aumento acumulado del orden de 9. 8%. Por su parte, la 

producci6n tuvo un crecimiento acumulado de 33.8%, mientra~ que la evoluci6n del 

rendimiento t;:ambien indic6 un incremento de 17.19%. 

En los ultimos aiios ( 1990-95) la superficie creci6 en 121 mil 973 hectareas 

con una tasa de crecimiento de 9.17% que super6 a la de la producci6n, la cual 

se expande aiio con aiio solo con base al incremento de nuevas areas abiertas a la 

producci6n. 

De acuerdo a estimaciones, la superficie seiribrada con este cult:ivo se ha 

increme11tado en aproximadamente un 30% en los ultimos 5 aiios. Estas nuevas 

plantaciones generaran un mi116n de toneladas en 1997. Es decir, 1a producci6n 

nacional rebazara los 3 millones de toneladas. Las razones para el incr~mento de 

la superficie sembrada son principalmente dos: por un lado la d.:i,smipuci6~ de la 

rentabilidad de mucnos productos agropecuarios desde finales de los 80's. En 

estas fechas la naranja se enc9ntraba todavia entre los cultivos mas rentables 

del pais, sobre todo por los altos precios provocados por las heladas en Florida 

en los aiios 1981-85, y a fines de 1989. P'aralelamente 1 se dieron facilidades de 

financiamiento por parte de la banca mexicana basandose en la expectativa 

equivocada de que la coyuntura a nivel nacional e internacional pudiera perdurar. 

Otros productores asociaron sus cultivos tradicionale{i> con nuevas plantacion~s 

de naranja principalmente de la variedad valenciana. 

Por ultimo, cabe mencionar que el consumo percapita promedio a nivel 

nacional de naranja muestra un aspecto impdrtante, pues a pesar de la reducci6n 

en el ingreso de lapoblaci6n se mantiene un consumo anual estable en los ultimo{!> 

26 aiios. 
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4.1.1. Importancia por regiones. 

La produccion comercial de naranja se desarrolla en todos los estados de la 

cost~ del Golfo y en menor escala en Sonora y Baja California, estados de 1~ 

costa del Pacifico. La Secretaria de Agricultura, Ganaderia y Desarrollo Rural 

(SAGAR) registra 14 estados con una sup~rficie mayor a 1,000 ba y otros ocho 

estados que cuentan entre 100 y 999 ha. 

CUADRO 5. NEXICO, SUPERFICIE, PRODUCCION Y RENDINIENTO DE 
NARANJA POR ESTAIXi) PRODUCTOR, 1994/1995. 

;Bntidad Super£. Super£. Produce. 
Federat. Seabrad. Cosecb. obtenida Rendia. 

(ba.) (ba.) (t) (t/ba) 

Veracruz 133,461 133,461 1,495,897 11.2 
SLP 40,007 39,827 412,610 10.4 
11vo Leon 24,572 19,677 185,822 9.4 
Tamaulipas ~1,527 21,527 334,530 15.5 
Yucatan 17,174 10,620 161,666 15.2 
Tabasco 16,312 16,111 137,515 8.5 
Sonora 9,788 8,800 157,520 17.9 
Hidalgo 5,260 5,260 64,596 12.3 
Pueblfl 8,652 8,652 110,069 12.7 
Otros 21,220 10,873 114,461 10.5 
Total 292,758 274,808 3,174,686 ----

FUEBTEa SAGAR. 1995. 

Los principales estados productores en cuanto a la produccion obtenida son 

Veracruz, San Luis Potosi y Tamaulipas, y en menor grado Nuevo Leon, Yucatan, 

Sonora y Tabasco. Veracruz es el principal estado productor, que en el ciclo 

1994/1995 ocupo el 48.6% de la superficie y aporto el 47% de la produccion 

naciona1 de dicho cultivo, siguiendole en importancia San Luis Potosi con el 13% 

y Tamaulipas con el 10.5% de la produccion. 

Las mayores tasas de crecimiento se registran actualmente en Nuevo Leon y 

Tabasco. Nuevo Leon fue el estado mas afectado por la helada de 1989 y apenas a 

partir de los ultimos ciclos se reincorpora con cantidades significativas a la 

produccion nacional. Tabasco es un estado relativ~ente joven en cuanto a la 

produccion de naranja que durante los proximos anos va a aumentar cada vez mas 

s4s aportaciones. El principal motivo por el que se ha acelerado el crecimiento 

de la superficie sembrada en Tabasco, es la baja latitud, lo que permite una 
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produccion mas temprana que en otros estados, y cuando, por lo general, hay poca 

produccion y rigen precios altos. El auge tambien se explica a partir de la 

integracion de la produccion a la industria de jugo que logran los productores 

de Veracruz a traves de la extension de sus plantaciohes bacia Huimanguillo, 

Tabasco. 

El volumen de la produccion experimento en el mismo periodo un aumento de 

2,598% equivalente a una tasa media anual de 2. 69%. Estos datos revelan un 

crecimiento de la superficie por arriba de la produccion, lo que significa que 

Mexico siguio la via extensiva en la produccion, basandose en la ampliacion de 

la superficie y no en la de los rendimientos. Los rendimientos se estancan a lo 

largo de los 70 aiios en 11.39 t/ha., fenomeno que tal vez solo expresa la 

preocupante situacion de atraso tecnologico. Los rendimientos est an en 1993 I 1995/ 

con un promedio de J1.22 t/ha, incluso por debajo de los obtenidos en 1927/1929 

cuando se alcanzaban 12.14 t/ha. 

La evolucion de la produccion naranjera no se efectua en forma line~l sino 

se exhiben varias fases o ciclos bien aetinidos. Dicho tenomeno no es exclusivo 

para Mexico sino tambien ocurre en otros paises. En Estados Unidos los impactos 

de varias olas de heladas marcan los ciclos de produccion y en Espana son 

influenciada por los dos guerras de este siglo y recientemente por el ingreso a 

la Union Europea. 

Dentro de cada estado podemos diferenciar varias zonas que por sus 

ca.racteristicas agroecologicas, tecnologicas, economicas y socio-culturales 

propias producen en diferentes periof,ios del aiio. Tal distribucion de la 

producci6n a nivel nacional per.mite uria oferta de la fruta durante todo el aiio, 

aunque en cantidades menores durante los meses de julio y agosto. 

4.1.2 Principales variedades de naranja cultivadas en Mexico. 

Las variedades que se cultivan en Mexico son: la v~le~cia ta~dia que se 

cosecha de diciembre a junio y la valencia temprana que se cosecha de ago~to a 

noviembre, cuya participacion es de 80% de la produccion nacional, Washington 

Navel (4%), San Miguel (6%), Mineola (1%), Criolla (9%); exis~en otras variedades 
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como son: Hamlin, Pineaple, Pearson Brown (Hernandez, 1996). 

4.1.3 Indicadores de productividad. 

Los estudios realizados por G¢mez~ et al, (1994 y 1996), nos indic~n que 

en general el nivel tecnologico utilizado en el proceso productive de la naranja 

es deficiente, debido a qu~ en la mayoria de las areas productoras existe un 

sistema de producci6n bajo condiciones de temporal y, en menor proporcion, de 

riego. Ello implica que en las primeras se hace mas diflcil la incorporaci6n de 

las innoyaciones tecnol6gicas, ya que por lo regular, los huertos se encuentran 

en terrenos con cierta pendiente, ademas de las elevadas temperaturas, e~cesiva 

humedad, etc. que dan origen a la formaci6n ,de bongos, plagas y enfermedades, que 

en gran medida los citricultores no contr:olan debido a que no cuentan con 

financiamiento propio o del banco. En otras palabras existe una qesmodernizaci6n 

en esta actividad agricola. 

4.1.4 Comercializaci6n. 

El mercado nacional consume principalmente la naranja como fruta fresca y 

la utiliza para obtener jugo natur~l caserCJ, otra parte de fruta va a las 

jugllleras en donde se procesa y envasa; en este proceso domina la naranja variedad 

Valencia. Los sistemas comerciales ~on muy simples y se descr iben a continuaci6n. 

Sistema tradicional. 

En la comercializaci6n la venta de la naranja en Mexico lo mas comun es la 

venta de la fruta en el arbol (al tiempo) y los compradores (acaparado:r;es o 

intermediaries) tratan el p~ecio previa visita a la huerta, en lo que evaluan la 

fruta por su tamano, sanidad externa, volumen, etc. El precib se negocia con el 

productor tomando en cuenta que el comprador realizara la cosecha, transporte y 

mercadeo. 

Bajo este s~stema, de compra al tiempo, el intermediario transporta la fruta 

cosechada a granel en camiones Torton (dos ejeS) o Rabones (un eje), segun el 

caso, con las consecuentes perdidas de fruta por compresi6n (magullado), que 
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sufren las que se encuentran en la parte inferior del vehiculo. 

Sistema particular. 

Hay produ¢tores que cosechan su frutiji y la traslad_an a los centros de acopio 

y recepci6n de mayorist~s en la misma plaza o fuera de ella, tratando el precio 

en ese momento, la mayoria de las veces las condiciones desfavorab1es, ya que 

estan vendiendo la fruta cortada y sujeta a deterio.ro por las altas temperatura 

que prevalecen en el trepico en esa parte del ano y la poca ventilaci6n con que 

se maneja, lo presiona al productor y pone en ventaja al comprador de ofrecer el 

precio mas conveniente para el. 

Sistema genera,l.. 

Partiendo t~hto de los sistemas tradiciGnales como particulares, la fruta 

se lleva a las Centrales de Abasto y de ahi se redistribuye a los mercados 

locales, donde se pone a disposici6n del consumidor. 

Toda la naranja producida, en fresco, en Mexico tiehe dos destinos; uno es 

el mercadd nacional que absorbe el 99%, y el otro es el m~rcado internacional al 

que se destina el 1%. 

De la naranja destinada para e~ mercado nacional el 80% se comercializa 

procesada como Jugo Concentrado Congelado (JCC), del cual el 95.6% de lo. 

procesado se exportp y el restante 4.4% va a consumo interpo como jugo 

pasteurizado, reconstituido. 

El mer~ado de Mexico para consumo en fresco es muy importante y no depende 

de las exportaciones para dar salida a su pro~ucto, sin embargo, el incremento 

de las producciones en los ultimos ciclos ha ocasionado una saturaci6n en el 

mercado, la cual no fue posible absorber por la industria, lo que provbc6 una 

caida en los precios (FIRA, 1996). 
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PRODUCCION (1995): 3,174,686 ton. (100%) 

CO~SUMO NACIONAL 3,142,939 t;.ons. (99%) 

FRESCO 2,514,351 tons. (80%) 

INDUSTRIA 628,588 tons. (20%) 

INDUSTRIA JCC 62,858 tons. 

INTERNACIONAL 60,093 tons. (95.6%) 

NACIONAL 2,766 tons. (4.4%) 

CONSUMO INTERNACIONAL 31,747 tons. (1%) 

FIGURA 1. DISTRIBU9ION DE LA PRODUCCION. 

PRQDUCCION NACIONAL 
~,142,939 (100%) 

I 
CONSUMO .ACIONAL 
3,142,939 (99%) 

~ 
CONSUMO IHTERHACIONAL 

31,747 ( 1%). 

FRESCO INDUSTRIA 
2,514,351 (80%) 628,588 (20%) 

I 

MAYORISTAS INDUSTRIA IHTERitACIONAL 
CEDAS J.C.C* 60,093 (~5.6%) 

I 62 ~ 858.8 

IMERCADosi 

I 
COJISUMIDORI NACIONAL 

2,766 
(4.4%) 

FUEIITEa FIRA, 1996. 

4.1.5 Precios y margen de comercializaci6n de la n~ranja en fresco. 

Los precios varian durante todo el ano segun la fecha de que se trate, el 

volumen a negociar y el lugar de produccion. Los precios al mayoreo reportados 

por la Central de Abastos del D.F refleja.n un comportamiento estable con una 
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tendencia hacia aumentos constante. 

El precio medio real de la naranja en Mexico en los ultimos 12 anos (1982-

1993) fue de $439.66/ton. en bascula (a precio de diciembre de 1992), lo que 

indica que la actividad genera ingresos importantes. Segun cifras de 1~ Cent+al 

de Abasto de la Ciudad de Mexico muestran que el ano de ventas que se inici6 con 

la cosecha de 1985 y que termin6 con la cosecha de 1994, los precios reales 

experimentaron sus niveles mas bajos en los meses de actubre-abril, 

correspondiendo al mes de enero el p+ecib ~as bajo. En enero de 1985 el precio 

fue 0.03N$/kg. y para diciembre de 1994 este fue de 0.48N$/kg. Los precios mas 

altos se presentan en el mes de agosto, en este mes para 1985 el precio fue de 

0.043N$/kg y para el mismo mes pero en el ano de 1994 el precio fue de 

1.55N$/kg., y posterjormente va descendiendo. 

A partir del ciclo 1991-1992 la tendencia de los precibs ha sido a la baja, 

al grado d~ que en algunas areas naranjeras, estos variaron a menos de $250/ton. 

Y en el ciclo 1992-93 la cosecha principal se pag6 de $120 a $250/ton. en 

bascula, llegando en algunas areas a $60 la tonelada promedio en arbol. Algunos 

productores en espera de un repunte en el precio, no cqrtaron su fruta y la 

qejaron en el arbol hasta el mes de mayo, con el consecuente dano a las plantas 

y a la fruta, sin lograr ninguna reacci6n favorable en el precio y vendiendose 

posteriormente a menos, por el deterioro interno sufrido en la fruta (FIRA, 

1994). 

El mismo estudio realizado por FIRA mostr6 que el precio de la naranja 

reaccion6 al inicio del ciclo del ano 1993/94, aunqu,e el volumen beneficiado fue 

muy pequeno, no siendo representativo, para Diciembre de 1994 el p+ecio por kg. 

de naranja fue de $0.45/kg. 

Durante la temporada fuerte de arribo a la central de abastos de la ciudad 

de Mexico, especificamente el mes de enero de 1996, ·el precio de venta de la 

naranja de transportista al corr~dor fu~ de $2100 por cami6n; y el precio de 

venta al mayoreo, a los principales mayoristas y bodegueros, flie de $2500/camion. 
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CUADRO 6. ~GENES DE COHERCIALIZACION. CEDA, 1996. 

Concepto Precio ($) 

Kg. Caaion. 

Precio ~e compra en anden 0.21 2100 
de subasta(1) 
Precio de venta o de mayoreo 
en bodega(2) 0.25 2500 
Margen de comercia1izacion 0.04 400 
Relacion porcentaual (2/1) 19% l9% 

FUENTE: Hernandez, 1996. 

4.1.6 Clasificaci6n de la na~anja de acuardo a su tamano. 

Defectos menores, mayores y criticos: ambos presentes en la cascara, los 

primeros en una superficie maxima de 0.5 cm2
; los segudos en una sueprficie mayor 

de 0.5 cm2 hasta 1.5 cm2 y los criticos en una superficie mayor de 1.5 cm2
, que 

afecten el interior de la fruta. 

Tamano de 1a fruta: Esta se deter.mina con base en su diametro ecuatorial. 

La variedad Navel ~e debe clasificar de acuerqo a los siguientes parametros: 

CUADRO 7. NARANJA NAVEL. CLASIFICACION DE ACUERDO 
AL TAMANO. 

Tapaaiio, Ro. de Rango de Peso aproxiaado 
naranjas por diametro por carton 

· carton (em) (kg.) 

54 8.1-9.37 17.0 
64 7.8-9.05 17.0 
72 7.6-8.41 17.0 
80 7.5-8.73 17 .o 
Q8 7.1-8.41 17 .o 

100 6.5-7.78 17.0 
125 5.9-6.90 17 .o 

FUENTE: FIRA, 1992. 
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CUADRO B. CLASIFICACION DE NARANJA VALENCIA Y OTRAS. 

Tamaiio, Bo. de Rango de Peso aproximado 
naranjas por diametro por carton 
carton (em) (kg.) 

54 8.7-9.68 17.0 
64 8.1-9.05 17 .o 
72 7.8-8.73 17.0 
80 7.5-8.73 17.0 

100 6.8-7.78 17.0 
108 6.5-7.30 17 .o 
125 6.2-6.99 17 .o 
144 5.7-6.51 17.0 
163 6.6-6.35 17.0 

FUEBTEz SECOFI, 1984. 

A co~tinuaci6n se presentan las especificaciones de los grados de calidad 

para la comercializaci6n de naranja en el mercado internacional, las cuales se 

observan eh el cuadro siguiente: 

CUADRO 9. ESPECIFICACIONES DE CALIDAD PARA LA NARANJA. 

Parametros 

Especificaciones 
generales. 

Color. 

Tamaiio. 

Defectos. 

Presentaci6n. 

Tolerenacias de: 
Tarnano 
Defectos 
Criticos 
Mayores 
Menores 
Acumulativos 
Pudrici6n 

Mexico Extra Miucico 1 Mexico 2 

Las naranjas estaran b~en desarrollJdas, 
enteras, sanas, frescas, limpias, sin 
humedad exterior, descomposici6n o 
pudrici6n. 

Del verde al anaranjado. 

Las variedades reportadas en el cuadro 
anterior. 

Sin defectos 

Seran envases con 
rig~rosa selecci6n 
y su aspecto global 
sera uniforme. 

5% 
Punto embarque 

4% 
6% 

10% 
10% 

0 . 5% 

Un defecto 
rnenor :por 
fruta. 

Un defecto 
mayor. 

Pueden presentar varia­
cion en cuanto a hornoge­
neidad en lo concernien­
te a color y tamano. 

10% 15% 
Pun to de arribo 

5% 
1% 

12% 
12% 

1% 

Madurez: Se detertnina por el contenido 
de su peso por unidad. 

de jugo mas el 42% 

FUENrE: SECOFI, 1984. 
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4.1.7 MBXICO: Exportaciones de naranja en fresco. 

Para el caso de Mexico se tiene que las exportaciones han mantenido un 

movimiento oscilante a traves del tiempo, aunque a ultimas fechas ha tenido una 

tendencia a 1a al:tq. Asi encontramos que ep 1989 los volUmenes fueron de 1,389.09 

tons. indicando una entrada de divisas de 254.81 mil dolares, para alcanzar en 

1994 un volumen de 1969.24 tons. teniendo una entrada de divisas de 988.21 mil 

d61ares. 

CUADRO 10. MEXICO: EXPORTACIONES DE NARANJA 1992/95. 
(Voiumen Tons.) • 

Bne-Dic Bne-Dic Bne-Dic Bne-l)ic 
Pais 1992 1993 199~ 1995 

Alemania 0 0 0 1 
Argentina 0 0 0 90160 
Belgica-Lux. 0 0 0 19 
Be lice 0 0 0 2100000 
Canada 310201 108348 0 175 
Colombia 0 0 0 100 
Espana 0 0 6 0 
EUA 2574679 1097183 1973004 7834135 
Francia 170 33 0 0 
Jap6n ~6682 100 213 18857 
Rei no Unido 0 0 0 10 
Spiza 0 0 0 150 
Tota1 2,921,732 1,205,66~ 1,973,223 10,043,607 

Fuentez BARCOMEXT, 1996. 

A continuaci6n se menciona el valor de las exportaciones que Mexico rea1iza. 

Como se observa en el cua~ro anterior que la mayor parte de las exportaciones se 

van a EUA, por lo tanto el mayor valor en upidades monetarias tambien son 

ma}"<:>res. 
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CUADRO 11. NEJCI(:O: EJCPOR'l'ACIONES DE NARANJA 1992/95. 
(Valor miles us$). 

Ene-Dic Ene-Dic Ene-Dic Ene-Dic 
Pais 1992 1993 1994 1995 

Alemania 0 0 0 1 
Argentina 0 0 0 22540 
Belgica-Lux. 0 0 0 26 
Be lice 0 0 0 87143 
Canada 106090 38941 0 17 
Colombia 0 0 0 400 
Espana 0 0 6 0 
EUA 1127775 373876 849644 2849010 
Franci.a 553 412 0 0 
Jap6n 62879 26 115 22591 
Rei no Unido 0 0 0 3 
Suiza 0 0 0 18 
Total; 2,297,297 U3,255 849,820 2,981,749 

Fuente: BABCOMEXT, 1996. 

4.2 LA INDUSTRIA NACIONAL DEL JUGO DE NARANJA. 
I 

La producci6n de naranja en nuestro pais $e divide de la siguiente manera: 

Del 75% al 85% se destina al mereado de fruta fresca (para 1995 este 

porcentaje represent6 3,142,939 tons.), con el cual se elabora jugo ya sea en 

forma casera o- bien en puestos de venta directa. Del 15 al 25% es aprovechado por 

las plantas procesadoras de jugo de naranja, concent~ado y reconstituido. 

4.2.1 Producci6n de jugo concentrado de naranj~. 

En 1988 la producci6n de jugo concentrado de naranja ascendi6 a 10 millones 

de litros yen 1989 y 1990 descendi6 en forma considerable debido a los fen6menos 

meteorol6gicos adversos que afectaron la cosecha de nuevo Leon y Tamaulipas. 

En 1991 la producci6n de jugo repunt6: en el periodQ enero-agosto de ese ano 

lleg6 a 4.8 millones de litros. En ese lapso se destin6 a la industrializaci6n 

aproxi,.madamente 35% de la pi:oducci6n (829,150 tons). 

En la actualidad Mexico cuenta con 26 plantas procesadoras con capacidad de 

evaporaci6n total de 620,000 libras, se calcula que el empleo de la capacidad 

conjunta asciende a 30% (186,000 libras) de la capacidad instalada. El periodo 
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efectivo de operaci6n de las plantas es de enero a mayo; el resto del ano estan 

paradas o trabajan a una intensidad muy reducida. 

4.2.2 Plantas proce~adoras de citricos en Mexico. 

Existen varias plantas procesadoras de citricos en Mexico localizadas 

principalmente en las zonas de producci6n. A continuaci6n se describen las 

principales plantas procesadoras: 

DIVERSA: Derivados Industriales Veracruzanos, localizada en Coatepec cerca 

de Xalapa, Veracruz. La planta es unica en este tipo de maquinaria la cual lleva 

40 anos de instal ada. Sus evaporadores hechos en Est ados Unidos tienen una 

capacidad de 30,000 librp.s de agua/hr. La compania usualmente procesa alrededor 

de 30,000 Tbneladas Metricas (TM) de fruta .por ano. Las variedades procesadas por 

esta planta son naranja, limas, toronja y pinas. Alrededor del 55% de este 

producto es vendido en EUA, alrededor del 10% es comercializado en Europa, el 

resto es para comercio interior. 

CITRONAi: Es el grupo deproce~amiento de citricos mas grande en capacidad 

de evaporaci6n en el pais. La compania comprende cuatro plantas en las regiones 

productoras de Mexico. En Monte Morelos, N. L, Citromax tiene una planta con una 

capacidad de evaporaci6n de 80,000 libras/ hr. Asi como la plant a anter i.or el 

contenido solido de libras se desconocen basta el momento en que se compra y se 

paga la fruta. La planta procesa principalmente valencias, tangerinas las cuales 

son importantes por sus aceites esenciales. El principal mercado para su jugo es 

EUA. Esta compania al igual que otras vende la pulpa deshidratada para alimento 

de ganado en el mercado interno y los aceites esenci.ales los envia al mercado 

internacional. 

CITROMAX-Alamo: Est a localizada al norte de Alamo, en el est ado de Veracruz. 

tiene una capacidad de evaporaci6n de 70,000 libras/hr. Juguera veracruzana es 

la primera planta del grupo Citromax, y esta localizada a las afueras de Poza 

Rica Ver., y tiene una capacidad de evaporaci6n de 27,000 libras/hr. 

El segundo grupo mas importante en terrninos de capacidad instalada es 

CITROFRUT. Este 9'rupo comprende dos plantas y tiene las ventas mas grandes en el 
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pais. Una de estas plantas esta localizada en Paso Largo, cerca de Martinez de 

la Torre. Esta planta tiene una capacidad de evaporacion de 90,000 libras/br. y 

una capacidad de almacenamiento de 3,600,000 galones de jugo concentrado. La 

planta es la !ll~S grande en el pais, equipada con 18 extractores. Citrofrut, 

recientemente compro otra plant a cuya capacidad de evaporacion es de 43, 

libras/hr. y almacen de 1,200,000 galones de jugo. Esta planta esta localizada 

en Huichihuayan, en el area de produccion de citricos de la Huasteca de SLP. 

CITRO TAN: Esta localizada a 19 km. al norte de Cd. Victoria, Tamps. Esta 

empresa cuenta con 1000 has. de riego de citrico$ cerca de la planta, 200 bas de 

paranja cerca de Tuxpan, Ver., y 400 has de limon persa en el estado de Chiapas. 

El 90% de las ventas de jugo se llevan a cabo en el mercado de EUA (Florida y 

California) y el resto va a Europa. El jugo concentrado se vende en contenedores 

de 4,300 galones. Estos contenedores cruzan la frontera de McAllen , Texas. 

Grupo Indust;rial Sant;;:a Engracia: mejor conocido como GISE, esta localizado 

a 13 km. al norte de Cd. Victoria, Tamaulipas. Esta planta es una de las mas 

eficientes en el pais. En el ciclo 94/95 la planta proceso 100,000 Tm de fruta. 

De este total la mayoria fue valencia, alrededor de 4,000 TM de toronja y 10,000 

de limon italiano. Los aceites esenciales y el jugo de estos limones se venden 

a la industria embotelladora. Este es el unico proyecto en el pais en el cual 

GISE produce y procesa fruta. Esta planta elabora y procesa cuando otras plantas 

permanecen cerradas. GISE tambien cuenta con plantaciones alrededor de la 

industria, algunas de las cuales son irrigadas con sus propias aguas tratadas. 

Esta compaiiia tiene negocios con Dec0 versa, una planta procesadora localizada en 

Poza Rica, Ver. la cual tiene una capacidad instalada de 15,000 libras/br. Esta 

planta pr0cesa alrededor de 250 TM de fruta diariamente durante la temporada, y 

su produccion anual es estimada en 430,000 galones de jugo concentrado. 

CITROSOL: Se 1ocaliza en Martinez de la Torre, Ver., en el ciclo 1995/96, 

la planta proceso 92,000 TM de valencia, lo que represento un 40% de lo previsto 

para esta temporada. Mucha de la fruta que se procesa es de zQnas aledaiias a la 

planta industrial. Al rededor de 5% de produccii5n de Citrosol se vende en el 

meraado mexicano. Aproximadamente 45% va al mercado de EUA, 27% a Europa, 12% a 
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Canada y el resto a Jap6n. 

ORANAGRI: Localizada en Alamo, Ver., la cual tiene una capacidad de 

evaporaci6n de 22,000 libras/hr. Oranjugos tiene otra planta localizada cerca de 

Monterrey, N.L, la cual tiene una capacidad de evaporacion de 13,500 libras/hr. 

CITRUS TABASCO: Se localiza en el sureste del pais, con una capacidad de 

evaporacion de 35,000 libras/hr. El principal problema de esta co~pania es que 

solo cuenta con una capacidad de almacenamiento de 17 3, 000 gal ones de j ugo 

concentrado. En el ciqlo 1995/96 la compania produjo 500,000 galones de jugo 

(Mondragon, 1996). 

CUADRO 12. MEXICO: % de oper~c~on de las juguer~s de Nexico 
en 1~ tempor~da 1992/1993. 

Volumen procesado % utilizacion 
Empresa (Tons) capacidad 

toranja naranja Total instal ada 

Oranjugo 0 2000 2000 4.1 
Juguera Allende 0 18000 18000 33.3 
Citros Selectos 0 10000 10000 n.d 
Jugos Concentrados 0 2000 2000 n.d 
Citromex 800 0 800 0.34 
Picasa 0 11000 11000 17.0 
Frutalamo 2000 6000 8000 n.d 
Alimentos Veracruz 10000 50000 60000 18.5 
Citrosol 5000 45000 50000 69.4 
Derivad. Industriales 1000 9000 10000 7.9 
Citrotam 10000 50000 60000 27.8 
GISE 8648 47873 56521 78.5 
Citr. y Cone. SLP 0 15000 15000 27.8 
J. cone. Xi cot epee 0 15000 15000 27.Q 
Citricos Huimanguillo 2000 15000 17000 31.7 
Union de Ejidos Merida 0 25000 25000 48.3 

TOTAL 39448 320873 360321 

FUENTE: Grupo Industrial Santa Engracia. Cd. Victoria, Tamps. 1994. 

Existen dos razones que explica,n la subut;ilizacion de las plantas: en 

primer lugar no existe una jntegraci6n entre produccion de la materia prima y 

proceso de transformacion. La otra razon consiste en, que Mexico improvise el 

desarrollo de su industria citricola. Se alentaron falsas esperanzas y se 
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financi6 a empresas que necesariamente tenian que fracasar. 

4.2.3 Ezportac~ones Mexicanas de jugo de naranja. 

En los ultimos dos ciclos las exportaciones de Mexico de jugo de naranja se 

han venido incremeptando debido a la devaluaci6n del peso, a lo atractivo de los 

precios internaqionales, y la reducci6n de la demanda interna de fruta fresca 

causadopor la recesi6n econ6mica (USDA/FAS, MX9508). En 1995, las exportaciones 

totales de jugo concentrado congelado fue de 62,090.14 TM, equivalente a 86.47 

millones de jugo natural. En el mismo ano, Mexico export6 9,073,078 galones de 

jugo simple. Las exportaciones de Mexico con respecto al j ugo concent:rado 

congelado son destinadas a EUA, Canada, Europa, Asia y al resto de America. 

CUADRO 13. NEJIICO: EJIPORTACION DE JUGO CONCENTRADO DE 
NARANJA, 1980/93. 

Voluaen Valor Preoio pra.ecl. 
Aiio (t) (1000 US$) (US$/t) 

1980 5,981 5,552 923.26 
1981 5,410 6,660 1,231.05 
1982 16,674 20,650 1,231.46 
1983 20,706 30,300 980.39 
19~4 21,238 31,784 1,496.56 
1985 3,990 5,085 1,274.44 
1986 27,070 17,866 659.99 
1987 32,013 36,521 1,140.82 
1988 48,274 71,9~9 1,489.60 
1989 62,899 55,739 886.17 
1990 83,130 82,_170 988.45 
1991 37,562 43, Jl.8 1,163.89 
1992 17,106 11,112 649.60 
1993 24,000 23,800 991.67 

Fuente: CRA, Estadisticas basicas del sector agropecuario, 
1~90 y 1992. Bancomex, 1990-1993. 
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CUADRO 14. HEXICO:EXPOR'EACIONBS DE JUGO DE NARANJA POR DES'EINO 
1980/95. 

Aio EUA JAPOB CABADA EUROPA OTROS 

1980 4,649.9 0 1,005.9 301.9 0 
1981 4,876.1 0 521.3 0 4.5 
1982 14,882.0 0 1,768.3 22.4 0 
1983 19,189.8 (} 1,454.3 " 1.3 66.8 
1984 20,580.6 0 657.8 0 7.8 
1985 3,990.0 0 0 0 0 
1986 26,253.9 0 798.7 17.4 5 ~4 
1987 30,854.8 18.6 700.3 446.5 0 
1988 69,224.9 0 890.3 1,662.0 88.3 
1989 62,313.5 1.7 134.6 808.2 21.9 
1990 82,755.2 0 202.7 28.6 43.8 
1991 18,449.2 2.1 140.5 18.9 57.1 
1992 16,004.7 860.3 98.9 s.5 133.9 
1993 20,205.9 1,944.4 163.1 4,169.2 196.3 
1994 24,908.7 2,100.1 452.7 3,289.5 70.9 
1995 26,402.3 1,126.5 2,779.5 11,066.8 438.2 

FUEBTE: BABCOMEX 1995. 

TOTAL 

5,951.7 
5' 401.9 

16,672.7 
20,712.2 
21,246.2 
3,990.0 

27,075.5 
32,020.2 
71,865.5 
63,279.9 
83,130.3 
37,562.0 
17,106.3 
23,821.9 
30,821.9 
41,820.3 

Como se observa en el cuadro an-terior los principales mercados para el jugo 

de naranja mexica-no son: EUA, Japon, Canada, Europa, entre otros. Dentro de los 

cuales son de relevancia en primer lugar el mercada de EUA, ya que es a est~ pais 

a donde se manda gran parte de la produccion nacional de jugo. En el caso de los 

paises restantes se puede observar que la afluencia de nuestro producto presenta 

un crecimiento positivo en los ultimos tres anos (93/95). 

CUADRO 15. DEJIANDA INXERNACIONAL PROYEC'EADA DE JUGO 
CONCEN'ERADO DE NARANJA. (MILLONBS DE GALONBS). 

Aio TO.rAL BB.UU BUROPA CAIIADA O'.rROS .• 
' ' 

1-992 342.66 201.11 107.38 18.92 15.25 
1993 358.23 207.43 114.71 19.81 16.28 
1994 374.06 213.59 122.34 20.68 17.45 
1995 388.77 219.02 129.51 21.41 18.83 
1996 4Q0.05 223.42 135.11 22.01 19.51 
1997 412.05 227.81 141.12 22.59 20.53 
1998 421.74 231.49 145.81 23.03 21.41 
1999 430.34 234.81 149.92 23.32 22.29 
2000 438.68 238.01 154.03 23.61 23.03 
2001 445.60 240.82 157.11 23.76 23.91 

FUEBTE: Flor~da Dep~rtment of Citrus, 1990. 
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De la demanda internacional proyectada de jugo concentrado para el ano 2001 

por region, Estados Vnidos demandara mas del 50%~ Europa el 30%, Canada del 5 al 

6% y otros del 4 al 5% del total. 

El indice de crecimiento de la demanda de jugo concentrado, para Estados 

Unidos sera del 19.75% en el periodo 1992-2001. Esto debido al crecimiento del 

mercado estadounidense y por lo tanto al incremento del con sumo de este producto. 

4.2.4 Competitividad de producci6n de naranja y jugo. 

Al realizar el analisis de compe:titividad es importante considerar los 

indicadores tecnicos sobre todo la productividad en campo que incide de ~anera 

determinante en los costas de produccion. 

Si bien es cierto que las cond~ciones agroecologicas de cultivo de naranja 
I 

mexicana ofrece un nivel superior de grados Brix en fresco ( 12 y 14 grados) 

comparado qon el de Brasil y Florida (principales co~petidores de Mexico) que es 

de 8 y 10 grados Brix, las condiciones tecnicas y productivas de los huertos 

mexicanos, presentan un rezago importante en el nivel productive, reflejado en 

un bajo rendimiento por hectarea y el consecuente incremento del costa de la 

materia prima para, la industria. Situacion que resta competitividad a la 

industria, mientras que en Florida se obtienen 35 toneladas por hectarea yen Sao 

Paulo se obtienen 26.7 ton/ha., en Martinez de la Torre, Veracruz, una de las 

mejores zonas de produccion de naranja en Mexico produce tan solo produce 10 

ton./ha. Sin embargo, algunos estados como Sonora alcanzan 19.46 ton./ha. 

$i comparamos la productividad entre la region de Florida la cu~l tiene 

rendimientos mayores y ascendentes, seguida de Sao Paulo, mientras que en Mexico 

es ligeramente descendente, esto originado por un problema de incremento en el 

costa de los insumos, la respuesta de la gran mayoria de los productores ante el 

aumento de los precios de los insumos y la falta de financiamiento, es reduqir 

el uso de estos basta llegar al abandono total del citrico, originando que el 

rendimient~ sea bajo y no haya incentives para modernizar la explotacion. 

Mientras que en Florida y Sao paulo se tienen grandes perspectivas de 

incrementar su productividad, debido a las condiciones naturales y tecnologicas 
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disponibles, grandes extensiones con suelos planos y semiplanos mecanizables, 

fuertes inversiones en investigacion aplicada y alto grado de integracion 

produccion-campo-industria-comercio mundial. Cqbe mencionar que hoy en dia el 

estado de FJ.orida cuenta con alrededor de nuevas plantaciones que aun no se 

encuentran en plena produccion. 

V. PANORAMA NUNDIAL DE LA PRODUCCION DE NARANJA r JUGO CONCENTR.(U)O. 

5.1 Producci6n mundial de naranja en fresco. 

La produccion mundial de naranja ha evolucionado de manera favorable. Cada 

ano los volUmenes se elevan a pesar de que diversos factores naturales han dado 

lugar a periodos ciclicos cortos que afectan la cosecha del citrico. 

De 1976-1977 a 1980-1981 la produccion mundial de naranja promedio 37 

millones de toneladas metricas por ciclo; en 1988-1989 la cifra fue de 43, bubo 

un incremento de 18.8%. El ano agricola 1989-1990 fue muy favorable para algunos 

productores del citrico. El incremento logrado en var~as regiones productoras 

compenso los danos ocasionados por heladas en los campos de Estados Uniqos. La 

produccion en ese ciclo, la mas alta en toda la historia, ascendio a 49 millones 

de toneladas, 12.5 % mayor que la del ano anterior. Sin embargo, en 1990-1991 se 

registro un retroceso de 4%, con 47 millones de toneladas. 

En los anos agricolas 1989-1990 y 1990-1991 mas de 55% de la produccion 

mundia1 de naranja se concentro en cuatro paises: Brasil, Estados Unidos, China 

y Espana. En el lapso 199-G-1991, el pais latinoamericano participo con 25% de la 

produccion mundial, en tanto que Estados Unidos contribuyo con 14.6%. China ha 

regi strado importantes avances; de un modesto octavo lugar en el Periodo 1976-

1981 paso al tercero a partir del ciclo 1988-1989, desplazando a Espana. En 1990-

1991 la participacion de la nacion asiatica fue qe 10.1%. En 1991, Mexico 

participo con 5.1% y ocupo el quinto lugar. 

Otros productores importantes de naranja son Argentina, Egipto, Grecia, 

Marruecos y Turquia. A).gunos estan situados en la region del Mediterraneo, cuyas 

condiciones climaticas y edafologicas son favorables para el cultivo y la 
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explotaci6n de ese producto. 

Actualmente la naranja se cultiva eb 60 paises de los cinco continentes del 

mundo. Es hoy en dia la fruta mas importante superando cualquier otra fruta en 

producci6n y consumo per capita. Durante los ultimos 30 aiios, la naranja ret;Jistr6 

una tasa de crecimiento anual del 4.1% s6lo alcanzado por la piiia. 

La produc~i6n total de citricos es de casi 75 millones de toneladas, que se 

obtienen en una superficie de aproximadamente 2 millones de hectareas. El 73.5% 

d~ la producci6n corresponde a naranja, el 1~% a tangerina, el 8.8% a limones y, 

finalmente, el 6.6% a pomelos. 

El d~sarrollo de las tecnologias d~ producci6n y formas de transporte han 

permitido la reducci6n de los precios al consumidor a tal grado que en la 

actualidad en los pait;;es industrializados no-productores, la nitranja es tan 

popular como la manzana, y su jugo forma parte integra de los desayunos. Por ello 

el consumo per capita en muchos paises europeos es mucho mayor que el consumo 

en los propios paises product ores. Destac:a el cop sumo de la naranj a (en fresco 

y transformado) en Suiza con 55 kg yen Holanda con 52 kg por habitante, cantidad 

que supera el de Mexico en 3.2 veces. El consumo va a seguir creciendo a nivel 

mundial a una tasa promedio de 2.53% y ll~gara en el ano 2000 a S.94 kg per 

capita. Aunque en los paises en desarrollo alcanzara mayores tasas d~ 

crecimiento, su alto crecimiento demografico impide un acercamiento a los niveles 

de consumo per capita de lo's paises desarrollados. La brecha entre ambos grupos 

se ampliara de 13.12 a 17.15 kg per capita. 

5.2. El destinq de la naranja. 

Los paises productores de naranja no solamente se distinguen por las 

variedades que cultivan sino tambien por el destino de su producci6n: el mercado 

nacional o de exportaci6n, y dentro del mercado de exportaci6n en estado fresco 

o transformado. 

China es el pais clasico de producci6n para el mercado interno. 

Hist6ricamente, el consumo de naranja ha sido bajo en ese pais por la preferencia 

que se da a la mandarina. Sin embargo, la reorientaci6n en la politica de fomento 
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al cultivo ha permitido un crecimiento explosivo de la producci6n de 380,000 t 

a principios de los 70's a 6.5 millones de toneladas 20 anos despues, lo que 

represent a una tasa de crecimiento anual de 12_. 2% y durante los afios 80's de 

20.2%. 

Espana, Grecia, Marr~ecos e Israel, por otro lado, se han especializado en 

la prodiJcci6n de naranja para el consumo en fresco que se exporta a los paises 

de la Union Europea. La producci6n mundial de naranja destinada a la exportaci6n 

en fresco permanece casi constante en cifras absolutas, no obstante su 

participaci6n en el total producido es decreciente y para 1994 representa solo 

el 7.8% de la producci6n mundial. 

CUADRO 16. DESTINO DE LA PRODUCCION DE NARANJA EN ALGUNOS 
PAISES CICLO 1992/93. 

Pais Produc. Con. Bal. en Exportac. Transform. 
1000 t fresco (%) fresc (%) (%) 

Brasil 14974 22.1 0.5 77.4 
EUA 10303 17.2 5.2 77.6 
China 5090 90.0 0.8 n.d 
114izic::o 2229 88.0 1.0 11.0 
Espana 2695 39.6 50.1 10.3 
Italia 2100 69.1 7.1 23.8 
Mundo Tot. 55122 51.9 7.8 40.3 

FUErn:: C4lculo con base en FAO, Frutos Citricos. 1993. 

En Estados Unidos se observa la especializaci6n de ~os regiones: ·California 

produce naranjas mesa para el mercado nacionql y para la exportaci6n y Florida 

se ha especializado en J.a producci6n para jugo concent:rado. Ambas regiones 

incursionan en mercados diferentes y por esto no existe entre elias un? fuerte 

competencia. 

Tambien Brasil se ha especializado en la producci6n de jugo para la 

exportaci6n al m~rcado norteamericano, europeo y recientemente asiatico. Ante los 

precios deprlmidos durante los ultimos afios los productores brasilenos apenas 

cubren el el gran mercado nacional y tratan de fomentar el consumo de la frut;a 

a traves de la venta de aparatos ecpn6micos para la extracci6n casera del jugo. 
\ 

Finalmente, Mexico froduce primordialmente para el mercado domestico, sin 
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embargo, con la gran aspiracion de convertirse en pais productor de jugo para la 

exportacion. 

CUADRO 17. CONSUMO BFECTIVO 1 PREVIS'l'O DE NARANJA EN ALtJUNOS 
PAISES. 

Con~um.o total Tasa de crecim. Cons. per cap. 
(1000 tons) (%) (kg./aiio) 

1990 2000 77/87 87/2000 1990 2000 

Mundo 41469 56001 2.08 2.53 7.83 8.94 
P. en Des. 19115 26372 2.57 3.79 4.73 5.33 
P. Desarr. 22354 29<i29 1. 75 1.55 17.85 22.~8 
Mexico 1496 1,992 3.30 3.07 17.71 18.58 
Brasil 2803 4383 -1.97 3.70 18.81 24.42 
EUA 10101 13930 1.42 1.57 40.41 52.20 
Europa 9U.6 11044 2.62 1.54 26.47 31.51 

Alemania 1258 1914 0.10 1.82 15.82 24.27 
Rolanda 781 803 1.06 1.95 52.29 50.72 
Suiza 369 438 1.17 1.67 54.44 63.85 
Espana 1199 1151 4. 76 1.81 30.77 28.30 
l _talia 1666 1440 1.45 -0.83 28.89 24.91 

China 4656 7401 20.21 7.69 4.04 5.70 

Fuente: FAO, Proyecciones de la producci6n, demanda y comercio 
de los frutos citriQos basta el aiio 2000. Albufeira, Portugal, 
11-15 de octubre de 1993, p.17 

Para el ciclo 1992/93, segiin la FAO, el principal productor de naranja a 

nivel mundial es Brasil que aporta el 27.2% del total. Los Estados Unidos le 

siguen en importancia con el 17.0%; China, con 9.2% yen el cuarto lugar Mexico 

produciendo el 5.2% d,al total mundial. Sigue Espana que aporta el 4.9%, Italia 

con el 3.8% y un grupo de paises con menor importancia como Egipto, Marruecos, 

Grecia, Africa del Sur y Argentina que en conjunto representan el 8.8% de la 

produc~ion mundial. 

5.3 Principales paises exportadores de naranja en fresco. 

Las estadisticas de exportacion, se refieren a naranja en fresco y nos 

indican que los paises mas importantes son: Espana, EUA, Marruecos, Sudafrica y 
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Cuba que constituyen el 60% de la exportaci6n mundial. 

CUADRO 18. PRINCIPAL~S PAISES EXPORTADORES DE NARANJA EN FRESCO 
(NILES TONS.). 

Pais 88/89 89/90 90/91 91/92 92/93 

Espana 1,002.4 1,149.9 1,101.9 2,396 2,742 
EUA 464.0 523.0 240.0 1,106 1,121 
Marruecos 452.7 320.0 340.0 530 505 
Sudafrica 335.0 336.0 340.0 --- ---
Cuba 300.0 280.0 290.0 --- ---
Gracia 20~.0 317.0 275.0 295 354 
Israel 205.6 297.3 175.2 --- ---
Egipto 1~1.2 206.0 200.6 --- ---
Italia 130.0 1.51. 0 155.0 226 225 
Brasil 79.0 91.0 160.0 13~ 98 
Argentina 77.0 94.0 100.0 205 235 
Otros 767.0 762.8 746.3 --- ---
Total 4;165.9 4,527.4 4,176.0 7,725 7,913 

' 
FUEBTE: FAO, 1993. 

5.4 Principales paises importadores de naranja en fresco. 

Los paises que importan naranj4 en el mundo suman 76, de los que 34 tambien 

producen, pero recurren a las importaciones para satisfacer sus ne~esidades. A 

continuaci6n se presenta un cuadro en el que se muestran los principales paises 

importadores de naranja en fresco. 

CUADRO 19. PRINCIPALES PAISES IJIPORTADORES DE NARANJA EN 
FRESCO (Toneladas Netricas). 

Pais 1987/1988 1988/1989 1989/1990 1990/1991 

Francia 6~3.5 604.1 622.0 --
Alemania 551.0 502.8 608.2 579.1 
Paises B. 386.0 375.5 377.2 395.9 
R ~ Unido 389.6 371.2 385.2 371.1 
CEI 288.1 229.2 229.2 --
Canada 235.8 206.1 216.3 161.6 
Arabia S. 221.0 197.4 197.4 --
Jap6n 119.2 119.5 150.9 85.3 
Hong Kong 134.6 138.2 144.5 --

FUEBTE: FAO, Estadfsticas anu~~es 1992. 
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5.5 La industria mundial del jugo de naranja. 

El dinamismo de la producci6n de naranja a nivel mundial es resultado del 

gran auge de la industria de la transformaci6n. En 1994 la industria absorbi6 el 

40.3% de la producci6n mundial; de lo cual Brasil cubre el 52.2% del total y; los 

Estados Unidos, el 36% en 1992/93. Es decir, estos dos paises controlan casi el 

total de la producci6n de naranja procesada (88.2%) a nivel mundial. 

El principal pais ef,Portador de jugo de naranja es Brasil, con el 76% del 

total mundial. Mexico, en su mejor aiio, 1990, lleg6 al 6.3%, en prom~dio tiene 

una participaci6n de 3. 7% y ocupa el cuarto lugar. El segundo pais exportador es 

Israe~, con el 6.1% y le sigue EUA, con el 5.6%. Los demas paises que exportan 

jugo son mas bien reexportadores, es decir, importan y luego exportan, como 

Alemania y Holanda. 

Brasil exporta jugo a Europa y Norteamerica, a fines de los aiios 80's los 

porcentajes exportados a ambas regiones eran iguales (alrededor de 45%). Europa 

compra mas del 60% y EUA menos del 28%. 0, en otras palabras, la perspectiva de 

Brasil es el mercado europeo. A la vez, ha aumentado su presencia en el mercado 

asiatico, sobre todo Jap6n y Corea. 

5.5.1 Exportaci6n mundial de jugo concentrado de naranja. 

En la exportaci6n de jugo concentrado congelado, se puede citar que Mexico 

ocupa el So. lugar y ha exportado volUffienes que varian de 36,000 toneladas a 

83,200 toneladas en el periodo de 1986 a 1990., que signific6 pasar hasta el 4o. 

lugar. No asi en la exportaci6n de jugo natural frio o pasteurizado, en donde 

todavia no califica Mexico como pais exportador. 

Cabe seiialar que Florida es el principal estado productor de EUA, y destina 

al mercado de fruta fresca solo 6% de su producci6n y en forma similar figura Sao 

Paulo en Brasil, que destina el 14%. 
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CUADRO 20. PRINCIPALES PAISES EXPOR'J!ADORES DE JUGO 
CONCEN'J!RADO CONGELADO DE NARANJA 

(miles de toneladas). 

Pais 88/89 89/90 90/91 
' 

Brasil 663.6 724.2 954.9 
Aleaania 103.4 107.7 130.8 
Israel 66.3 70.4 108.0 
Paises Bajos 95.3 147.2 84.7 
Mexico 47.9 62.5 83.2 
Belgica y Luxemb. 57.3 62.9 59.0 
EUA 48.2 48.9 55.0 
Marruecos 24.5 33.0 33.6 
Italia 17.1 24.2 32.1 
Otros 68.2 79.2 98.1 
Total 1,191 , 8 1.,360.6 1,639.4 

FUENTE: FAO. Estadisticas anuales 1992. 

5.5.2 Principales paises importadores de jugo de naranja. 

Los principales paises importadores de jugo de naranja son: Holanda, 

Alemania, Francia, Estados Unidos, Gran Bretaiia y Canada, representando 

aproximadamente el 88% de las lmportaciones mundiales. 

Estados uriidos es un pais importador de jugo de naranja a nivel mundial; 

cubre el 15.-8% de las importaciones tot ales en promedio en 1989-1992. Su 

participacion en las importaciones ha decrecido notablemente desde 1990, cuando 

ocup6 el primer lugar, con 324 mil toneladas. 

CUADRO 21. PRINCIPALES PAISBS INPOR'l!ADORES DE JVGO 
CONCEN'J!RADo DE NARANJA (miles de topeladas). 

1986 1987 1988 1989 1990 

Total m.undial 1283 1366 1290 1333 1439 
EUA 393 374 294 226 273 
Paises Bajos 160 218 198 227 252 
Alemania 178 198 205 221 242 
Reino unido 140 147 143 157 160 
Franeia 69 90 103 133 159 
Core.a del $ur 3 5 8 21 21 
Suecia 20 22 19 20 22 
Suiza 26 28 19 19 --

FUENTE= FAO. Estadisticas anual.es 1992. 
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5.5.3 For.maci6n de precios y for.mas de pagos. 
El preciq de los jugos concentrados de fruta comercializados a niv~l 

internacional pueden variar significativamente de acuerdo a las fluctuaciones de 
la oferta. El precio cambia cada teinporada en base a la cantidad de fruta 
dlsponible en el mercado; estopuede verse en el jugo concentrado de na+anja, ya 
que la producci6n esta dominada por las fuertes fluctuaciones en Brasil y EUA. 
En el ~ercaqo de futuros de Nueva York el precio de jugo de naranja concentrado 
congelado (JNCC) es de~erminado por el Departameno de Agricultura de EUA el cual 
hace estimaciones sobre la cosecha en Florida. Los altos niveles de demanda en 
Europa ha tenido un efecto estabilizador en el mercado (Rabobank, 1993). 

La Consejeria Comercial de Miami, Florida (1986), seiiala que en el caso de 
Florida, en las cotizaciones de la naranja procesada se utiliza la base gal6n FbB 
puerto de Tampa, Miami o West Palm Beach. Los precios se especifican en do~ares 
estadounidenses y en algunos casos se utiliza como unidad la tonelada metrica. 

En el caso de JNCC, el pago se realiza a traves de una carta de credito 
confir.mada e irrevocable1

• Se rige por los requerimientos establecidos en el 
instrumento. Asi, la cart a de credi to proporciona al export,ador, la segur idad de 
pago. 

Los precios internacional~s del jugo concentrado, se manejan en el Mercac;io 
del Algod6n de New York, en donde se negocian los contratos a futuro. La 
cotizaci6n se basa en d6lares por libra de s6lidos solubles. 

La banda de deslizamiento de los precios internacionales es muy variable, 
ya que en 1988 est a se movi6 arr.iba de 1. 60 dls. I libra de s6lidos soltlbles; en 
1992 esta fue de 0.958 dls.; en 1993 de 0.720. Para 1995 el precio se di6 entre 
1.11 y 1.15 dls/libra2

• 

5.5.4 Costos de producci6n para jugo concentrado de naranja. 
Tomando en cuenta que laproducci6n mundial pe naranja se encuentra en EUA 

y Brasil. Durante el ciclo 1992/93 los costos directos de producci6n, denominados 
en d6lares/ton., los de Brasil fueron mas ~ajos al sumarse en 24 USD$/ton. (551.8 
USD$/ha.), los de Florida, principaJc zona productora de EUA en 49.3 USD$/ton. 
(1883.5 USD$/ha) y los de Veracruz, pEimer estado productor de Mexico en 57.6 
USD$/ton. (806.4 USD$/ha), los de SLP en 56.4 USD$/ton. (583.7 USD$/ha.); en 
donde Brasil representa el 48.7, 41.7 y el 42.6% respectivamente. 

1 Como su nombre lo dice, ha sido cbnfirmada por el banco que ha de 
pagarla, con el cual el pago de los giros que se hagan contra ia misma, curnplidos los demas requisitos, esta garantizado. 

2 The Wall Street Journal. bow Jhones and Company. Vol. LXXVII. No. 8. 1995 
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Segun Gomez et al (1996), ante el aumento de los precios de los insumos y 

la falta de financiamiento, la respuesta de la gran mayoria de lo~ productores 

mexicanos, ha sido reducir los costos de produccion a traves de la sustitucion 

de la maquinaria por mano de obra, o el abandono total de las plantaciones. La 

diferencia de costos de produccion entre las diversas regiones de Mexico, EUA y 

Brasil son poco significativas. 

VI. RBSf/L'l'ADOS. 

Una vez analizada la situacion nacional e internacional referente a la 

produccion y comercializacion tanto de naranja en fresco como de sus derivados, 

primordialmente jugos, asi co_mo definidos J_os principales instrumentos de 

comercio internacio~al se caracterizaran a fondo los paises seleccionados por su 

importancia en el comercio de naranja y sus derivados a Ja vez que se describiran 

las normas e instrumentos que cada uno de ellos aplica a este producto. 

6.1 ESTADOS UNIDOS. 

Pais qhe es un importante productor mundial de una gran variedad de frutas 

que se destinan en buena parte a la el~racion de grandes volUmenes de Jugo. De 

1985 a 1989 la produccion de fruta promedio 27.2 millones de toneladas por ano. 

Un tercio se destino al mercado de frutas frescas y las dos terceras partes 

restantes a la industria procesadora. 

N~ranj~ en fresco. 

La exportacion de naranja en fresco de Mexico al mercado de EUA es 

totalmente insignificante por cuestiones de calidad (problemas fitosanitarios, 

de estandares de calidad, presentacion, etcj, clases de naranja y por el hecho 

de que EUA es un exportador neto de este producto. Est ados Unidos export a ano con 

ano entre el 7 y el 8% de su produccion nacional, lo que le permite mantener el 

16% qel total exportado a nivel mundial. En 1991 ; las importaciones de EUA 

alcanzaron un maximo historico de 68,127 toneladas, cantidad que represento solo 

el 1% de su consumo nacional. 

Los envios de Mexico han tendido a la baja debido a la tendencia alcista 

de la produccion de Florida, principal zona productora de este pais, situacion 

que ofrece desventajas a Mexico. Dichos envios se han dado de la siguiente forma: 
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CVADRO 22. MEXICO: exportaciones de naranja en fresco a EUA (tons.). 

1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 

9,341 1,286 3,496 28,425 4,000 13,000 20,000 25,000 25,000 

FUENTE: BANCOMEXT. 1996. 

Requerimientos del producto. 
Todos los productos alimenticios que se importan se sujetan a la inspecci6n 

de la Food and Drug Administration (FDA); ademas, los importadQres solicitan a 
los export adores un complemento de especificaciones oficiales del producto, 
dependiendo del uso que se le va a dar. Tambien debe cumplir con requerimientos 
legales referentes a calidad, contenedores, empaque y etiqueta, entre otros. 

Barreras arancelarias. 
Para la naranja en fresco las negociaciones del TLC acordaron tanto para 

Mexicq como para EUA una desgravacion inmediata a partir del primero de enero d~ 
1994 para el periodo del primero de junio al 30 de noviembre. Para el periodo de 
diciembre al 31 de mayo, fechas de la zafra, ambos paises se protegen todavia 
durante los proximos 4 anos. El comercio de naranja en fresco entre ambos paises 
queda libre de arancel a partir del primero de enero de 1998. 

Actualmente, Mexico exporta pequenas cantidades y solo de aquellas zonas que 
son aceptadas en el TLC, libre de plagas y enfermedades (mosca de la fruta), como 
la zona de la costa de Hermosillo, Sonora. Asi, las po:;;ibilidades para aprovechar 
l~s reducciones del ar~neel son reducidas. 

Jugo de naranja concentrado. 
La situacion en el mercado de jugo de naranja no es muy diferente para 

Mexico. En el mercado de EUA, Mexico compite con los productores ae Florida y con 
Brasil. La presencia de Brasil en las importaciones de EUA es muy grande, 
cubriendo entre el 85 y 90% del total importado y dejando para Mexico solo el 10% 
aproximadamente. Sin embargo, dicho porcentaje, de por si muy reducido, se diluye 
si calculamos la participacion de Mexico en ~1 consumo nacional de EUA. 

Estados Unidos ha s~do el mercado mas importante para el jugo concentrado 
congelado de Mexico. En 1995 Mexico exporto 63.62 millones de galones de jugo a 
EUA. Debido al TLC, la tarifas de EUA con respecto a la importacion de jugo 
mexicano se han reducido. A las importaciones mexicanas se les aplica una cuota 
de 40 millones de galones {para los primeros 15 anos de acuerdo comercial) y 4 
millones de galones para jugo natural. Las importaciones de jugo congelado dentro 
de la cuota tienen un arancel de 4.625 centavos/litro los cuales aumentan a 17.5 
cent. I galon. Despues de la cuota de 40 millones todas las importaciones de Mexico 
se les cargara otro valor s~bre la cuota. El arancel se reduqira un 15% en los 
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primeros c~nco arlos, manteniendose sin cambios durantes los siguientes cinco 

arlos, llegando a cero al final de los 15 arl0s. 

La cuota de los 40 millones de galones es administrada .en Mexico por 

Secofi, la Secretaria de comercio. 

El retp de Mexico dentro del TLC consiste, entonces, en recuperar la 

posicion dentro del mercado de EUA y de::;plazar a Brasil. Dicha posibilidad 

depende en gran ~edida de la productividad y de los costos de producci6n de la 

naranja que constituye la materia prima y representa aproximadamente el 70% del 

costo de la industria del jugo. 

Barrera arancelaria para jugo cqncentrado de naranja. 

El tratamiento arancelario para el jugo concentrado de naranja, sin 

contenido de a.zucar u otra materia endulzante es en general de 9.25 centavos de 

d6lar/litro. Es importante mencionar el esquema arancelario en las importaciones 

de jugo de naranja concentrado y congelado de los EE. uu es el producto que 

mayormente exporta nuestro pais. Con base en lo acordado en el TLC, las 

exportaciones de jugo de naranjq, concentrado y congelado, sin fermentar y sin 

adici6n de alcohol, con o sin endulzantes, que entreJ7. durante todos los meses c;Jel 

arlo, y que no excedan los 151.416 millones de litros se les aplicara un arancel 

fijo de 4.625 centavos qe d6lar por litro, durante el periodo de 1994-2005, el 

arancel para el arlo 2006 sera de 3.145 centavos de d6lar por litro y de 1.572 

centavos de d6lar por litro para el arlo 2007. A partir del primero de Enero del 

2008 entrara libremente. 

Cliando el precio indicativa sea menor al precio de referencia durante 5 dias 

habiles consecutivos, entrara en vigor la clausula de salvaguarda. En ellas se 

establece que los EE.UU impondra un arancel-cuota adicional para los bienes de 

origen mexicano. En un primer caso cuando se excedan los 264.979 millones de 

litros del arlo 1994 al 2Q02, y los 304.687 millones de litros del 2003 al 2007; 

se aplicara un arancel aduanero de 9.25 centavos de d6lar por litro en forma fija 

desde 1994 basta el 31 de Diciembre del aiio 2007. Los volLimenes mencionados 

tambien corresponden al equ~valente de jugo ~in concentrar ni congelar. 

En el caso en que ]os mercados se encuentren con precios deprimidos, pero 

no se excedan las cuotas de 264.979 y 340.687 millones de litros, y si los 

151.416 millones de litros, se les aplicara una tasa ba~e de 9.25 centavos de 

d6lar/litra con un proceso de desgravaci6n no uniforme y . preestablecido en un 

lapso de 15 arlos. 

Para el caso del jugo de naranja no concentrado, sin fermentar y sin adici6n 

de alcohol, con o sin endulzante, el esquema arance]ario indica lo sigu~ente: las 

exportacio17-~s que entren durante todos los mes~s del aiio y que no excedan la 

cuota de 15.37 millones de litros se les aplicara un ,arancel fijo de 2. 650 
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centavos de dolar/litro, el cual se esta aplicando a partir del primero de Enero 
de 1994, y basta el 31 de Diciembre del ano 2000. 

Cuando las exportiiciones mexicanas de jugo de naranja a los EE.UU excedan 
la cuota de 15.37 millones de litros, se les aplicara un arancel base de 5.3 
centavos de dolar/litro, el cual sera desgravado en un lapso de 15 anos, a partir 
del prim~ro de Enero de 1994 y basta el ano 2007. 

Los productos incluidos en esta fracci6n podran ser exportados a los EE.UU 
libres de arancel y cuotas, a partir del primero de Enero del ano 2008. 

CUADRO 23. FRACCION ARANCELARIA DE CONSERVAS ALINENTICIAS. 

EXPOR. TOT. % DE EXP 
FRACCIOB DESCRIPCIOB ARABCEL DE MEXICOa A EUA 

2009.11.01 Jugo de naranja con- 34~5% 10 
gel ado 
' , 

2008.30.35 Pulpa de naranja 17.5% ------
2008.30.40 Las demas de naranja 2.2 c/kg 

2008.30.10 Cascara de nara~ja. 3.1 c/kg 5373930b 94.0 

2007.10.00 Jaleas en preparaci6n 15.0% 15,342 70.0 
homogenizada. 

2007.91.00 Pastas y pures de fru- 17.5% 
ta oitrica. 

2007.91.40 Mermelada de naranja. 5.5% 74,707 98.0 

FUEBTE: BABCOMEX, 1994. 
a/ Todos los rubros son en valor (US DLS.) 
b/ Esto tambien incluye cascaras de mandarina y clement~nos. 

Ca~acteristica del mercado de EUA. 

La industria de las bebidas absorbe 80% del total de la oferta de jugos y 
frutas y el restante 20% se emplea en la ela.boraci6n de nieves, postres, yogures 
y comidas. Existen dos sectores en la industria de las bebidas, cada uno con sus 
propios requerimientos y cc>nsumo. El de bebidas suaves "refrescos" en 198,8 se 
integraba por 387 companias con un total de 1167 establecimientos. De esas 
bebidas, 2. 9% fueron de sabor naranj a. El segundo segmento del mercado es el que 
produce pure, jugos naturales, jugos cohcentrados, ademas de bebidas de jugo de 
frutas, nectares y jugos mixtos. En 1989 operaban alrededor de 530 comp?:tnias, 
entre las cuales se contabilizaba los productores y consumidores de jugo como 
materia prima. Este sector ba crecido en forma considerable debido a la 
introduce ion del empaque te,trapack de carton aseptico. 
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Empaques. 

Los EE. uu import an grandes vol (imenes de j ugo de naranj a conc_entrado de 
Brasil a granel; se almacenan en tanques especiales con refriger~ci6n, 

localizados principalinente en los puertos de la Costa Este: Nueva Jersey, 
Filadelfia y mas recientemente Miami. La distribucion interna se realiza en 
tanques refrigerados transportados por carreteras o ferrocarril. 

E;n menor escala el jugo cz-oncentrado se embarca en tambores de 200 litros (55 
galones), que se transporta en contenedores refrigerados a temperaturas bajo 
cero. En estas condiciones el producto puede conservarse basta por un periodo de 
18 meses desde la fecha de produccion. 

Los tambores deben estar numerados, segun lbs requerimientos del United 
State Customs Service, el contenedor debera presentar informacion que identifique 
el producto, su volumen y peso, pais de origen, nombre del que lo factura, nombre 
del que lo transporta y su destino (esto tambien se aplica a pulpas y pures). 

En el caso de los jugos empacados para uso final (enlatados o congelados) 
la regulacion de etiquetas esta a cargo de The Federal Food, Drug and Cosmetic 
Act. Debera destacarse el tamano de etiqueta y su contenido (grados, ,ingredientes 
adicionales, etc.), incluyendo el nutr icional. Por lo general el importador 
realiza los tramites para la inspeccion qe la FDA, aunque el e~ortad6r tambien 
lo puede hacer. 

Un requerimiento importante es el codigt;> de barras en la etiqueta ademas de 
que es recomendable que sea bilingue. La presentacion de los jugos puede ser en 
carton, vidrio, plastico y lata. 

Canales de distribuci6n. 

La distribucion de los jugos importadbs a granel o e.pvasados se realiza 
mediante diversos canales, dominados por importadores y empresas de la industria 
de bebidas. La intervencion de brokers, agentes e importadores especializados es 
muy comun{ debido a que poseen la informac:ion sobre 
producto para su uso final. El broker, por lo general 
determinadas industrias y ofreae el jugo importado 

los requerimientos del 

trabaja por comision a 

con un porcentaje de 
intermediacion, facilitando a los compradores comparar sus precios con los del 
mercado interno. Los agentes ofrecen un servicio similar al de los brokers y los 
itnportadores obtienen ventajas de su propia adquisicion, ya sea como 
distribuidores o para consumo final. 

I 
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REQUERIIIIENTOS bE LAS LEYES Y REGULACIONES IIIPUESTAS POR LA ADIIINI STRACION 

DE AI,.IIIENTQS Y IIEDICAIIENTOS DE LOS EST ADOS UN I DOS (U.S. FOOD AND DRUG 

ADIIINISTRATidN, F.D.A). 

LA LEY GENERAL • 

La mision de la Administracion de Alimentos y Medicamentos es hace+ que se 

respeten las leyes elaboradas por el Congreso de los Estados Unidos, asi como la 

reglamentacion prbmulgada po~ la Agencia con el fin de proteger la salud, la 

seguridad y los gastos publicos. 

Las leyes son: 

1.- La ley federal de alimentos, Medicamentos y Cosmeticos, conocida como 

L.F.A.M.C. (2fUSC.301-392) y la Ley Imparcial de Empaque y Etiquetado 

(15USC.l451-1461), que se aplica a alimentos y medicamentos para humanos o 

animales, a cosmeticos y a dispositivos medicos. 

2.- Secciones de la Ley de Servicios de Salud PUblica, relativa a productos 

biologicos para uso humano (42USC.262-263), asi como el control de enfermedades 

contagiosas (42USC.264). 

3.- La Ley de Control de Radiaciones para la Salud y Seguridad, relativa a 

productos electronicos que emiten radiaciones, tales como aparatos de rayos X, 

rayos Laser, Hornos de microondas y televisores (42VSC.263b-263n). 

REQUERIIIIENTOS PRINCIPALES DE LA LEY DE ALINENTOS. 

Los productos agricolas sin procesar se consideran "ilegales" si contienen 

residuos no autorizados de plaguicidas o que excedan la tolerancia permitida por 

la Agencia de Proteccion al Ambiente (Environmental Protection Agency)(408). 

Un alinJento se considera "ilegal" si esta preparado, empacado o almacenado 

bajo condiciones insalubres, las cuales pudieran resultar perjudiciales para la 

salud [402 (a)(4)]. 

Los envases de alimentos deben estar ]ibres de cualquier sustancia venenosa 

o danina para la salud [402 (a){6)]. 

Los danos o defectos en los productos alimenticios no deben ocultarse de 

ninguna manera [402 (b)(3)]. Los nombres y etique~as de los productos no deben 

ser falsos ni enganosos en ningun caso [ 4 03 (a)] • La etiqueta se consider a 

enganosa, no solo si contienen informacion falsa, sino tambien si no revela la 

informacion ne·cesaria [201 {n)}. 

Los alimentos para los que se ha establecido volumen de capacidad (402) 

deben cumplir con los tequerimientos y si el volumen de capacidad es menor que 

el especificado en la etiqueta, esta debe indicarlo asi [403 (h){2)]. 
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DBCLARACIONES BXIGIDAS PARA BL BTIQUBTADO. 

La ley establece que la informacion de la etiqueta debe ser presentada en 

forma clara y precisa y en terminos que el aonsumidor pueda leer y comprender 

bajo condiciones normales de compra y cohsumo (403 (f)). 

Los siguientes requisitos deben estar presentes en la etiqueta: 

1) El nombre, domicilio, ciudad, estado y codigo postal del fabricante 

fabricante, productor o su distribuidor en EE.UU. 

2) El cont~nido neto, e~resado en el sistema ingles. 

3) El nombre comun o usual del producto. 

4) La lista de ingredientes del producto en orden decreciente. 

In£opmaci6n sobre lo n~tritivo del producto en la etiqueta. 

Cuando una vitamina, mineral o proteina se aiiade a un alimento para 

fortificarlo o enriquecerlo -aun cuando la etiqueta o la publicidad sobre el 

producto lo mencione-, la propia etiqueta debe llevar la informacion respect iva. 

La informacion que debe llevar esta contenida en el Codigo de Reglamentaci6n 

Federal (21 CFR 101.9): La etiqueta debe ;incluir el tamaiio y n!lmero de laf.J 

porciones, la cantidad de calorias, proteinas, carbohidratos y grasas por 

porcion, asi como el porcentaj~ por porci6n, de los niveles nutritivos de 

proteinas, siete vitaminas y minerales, recomendados en EUA. 

Otros nutrientes reconoc~dos como esenciales en la dieta humana, pueden ser 

enunciado si contribuyen por lo menos, con un 2% de los niveles nutritivos 

recomendados en Estados Unidos. 

La informacion puede incluir declaraciones de contenido de colesterol y de 

abidos grasos saturados y polisaturados (21 CFR 101.25). 

FRUTAS FRBSCAS. 

Las frutas frescas que contengan res~duos excesivos de insecticidas lq Ley 

Federal los consideran adulterados. 

Aquellos productos que se consideran no procesados son los que han sido 

lavados, coloreados, encerados o tratados de cualquier otra forma en su e$tado 

nat~ral, sin descascarar. Los productos de esta clase que contengan residuos de 

plaguicidas, violan la L.F.A.M.C , , a menos que: 

1.- El plaguicida quimico este exento de los requerimientos de tolerancia de 

residuos plaguicidas. 

2.- Se establece tolerancia para el plagui9ida en particular para ser utilizado 

en ese alimento en especial y su residuo no exceda la tolerancia (408). 

Los alimentos procesados que contengan cualquier residuo de plaguicidas no 
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exentos, o para el cual no se ha e .stablecido un nivel de tolerancia se consideran 

adulterados bajo la seccion 402 (a) (2) de la L.F.A.M.C. 

ES'J!ANDARES DE ALII"(EN'l!OS. 

Los estandares de alimentos, son una necesidad tanto para el consumidor como 

para el fabricante o productor, ya que mantienen los valores y la calidad general 

de los alimentos que abastecen a una gran parte de los EE.UU. 

La seccion 401 de la L.F.A.M.C. dispone que cuando tal accion ayude a 

promqver la honestidad y el trato justo en los intereses de~ consumidor, la:p 

nor.mas estableceran una definicion razonable y estandar de calidad, de identidad 

y/o de capacidad de llenado de envases. 

Dicha definicion se da para aguacates, melones y frutas citricas, 

exceptuando las demas frutas frescas o deshidratadas, verduras frescas o 

deshidratadas o mantequilla. 

La F.D.A se apoya mucho en autoridades locales y estatales para proporcionar 

seg~ridad en la calidad de a~imentos que pasas a traves de canales de 

distribuci6n como restaurantes, cafeterias, supermercados, fuentes qe sodas y 

maquinas vendedoras de alimentos. 

ALIMENTOS ENLA'J!ADOS. 

Re~lamentaci6n para alimentos enlatados poco acidos y acidificados: 

Existen nor.mas especiq.les aplicables a la manufactura de alimentos enlatados 

poco acidos y alimentos acidificados procesados con calor (21 CFR 108,113 y 114). 

El proposito de esta reglamentacion es el de tener la seguridad de que tales 

alimentos estan libres de bacterias daninas o de sus toxinas, espeqialmente el 

peligroso "clostridium botulinum", que produce el botulismo. 

FRU'l'AS Y JUGOS DB FRU'l'AS ENLA'l!ADAS. 

Los estandares de identidad, calidad y capacidad de contenido del envas,e han 

sido e$tablecidos para un gra~ namero de frutas y jugos de frutas enlatadas. 

Las etiquetas de las frutas y de los jugos de frutas enlatadas que cumplen 

con los estandares minimos de calidad, asi como los que no los tienen, no 

necesitan hacer referencia a la calidad, pero si llegan a hacerlo, el producto 

debe corresponder al grado de calidad expresado en la etiqueta. 

Estandares de capacidad de llenado del envase. -Frutas y jugos-. 

Los estandares de capacidad de llenado del envase para coctel de frutas, 

toronjas, etc especifican un peso drenado minimq para los componentes solidos, 

expresado como un porcentaje de la capacidad de agua total del envase. 
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BEBIDAS Y MATERIALES PARA BEBID~S. 

Bebidas no alcoh6~icas. 
Los productos vendidos como jugos de frutas pueden ser endulcorados si su 

etiqueta indica que ha sido qnadido el azucar u otro tipo de edulcorante, pero 
no se les debe anadir agua. 

Las bebidas de jugos de frutas a las cuales se les anada agua estan sujetas 
a 1os requerimientos para alimentos que no se consideran patrones, 
particularm~nte el uso de un nombre comun (21 CFR 102.5). El patron debe incluir 
la declaraci6n del porcentaje de cualquier ingrediente careicteristico que 
incremente el precio o la aceptaci6n del producto. 

Las bebidas de jugo de naranja diluidas, deben expresar el porcentaje de 
jugo que contienen, en incrementos del 5% (21 CFR 102.32). 

SUGERENCIAS A EXPORTADORES. 
Que se aseguren que los productos alimenticios que van a ser introducidos 

a EUA esten debidamente etiquetados. 
Introducir al pais solamente productos "legales" ya que los que puedan 

llegar a ser "ilegales" seran detenidos en el puerto qe entrada. Queda a 
discreci6n de la L.F.A.M.C., determinar si es posible y bajo que condiciones, se 
puede admitir un producto en el pais. 

Esto puede ocasionar costosas demoras en cuanto a tramites · y almacenamJento 
temporal del producto con el alto riesgo de ser rechazado. 

Ejecutar los tramites de aduanas tan pronto como el producto llega al punto 
de entrada a EUA. La F.D.A. no puede autorizar la entrada de ningun producto a 
menos que haya sido liberado por el servicio de aduanas de EUA. Para agilizar 
esta operaci6n, se deben dirigir los documentos a la atenci6n de la oficina mas 
cercana d~ la F.D.A. al punto de entrada. 

6.2 JAPON. 

Este pais es de gran importancia ya que de acuerdo al analisis sobre 
comercializaci6n de naranja y sus derivados en los ultimos anos ha mostrado un 
incremento considerable en el consumo de dicho producto. 

Gran parte de la naranja en Jap6n se consume fresca. El consumo depende de 
las importaciones del concentrado. En 1986 se elaborarop 3,500 toneladas de jugo; 
en 1987 la cifra se redujo a 2,775 yen 1988 a 2,412. En 1~89 la producci6n de 
jugo de naranja y de otros citricos a 3,764 toneladas y el 1990 a 3,500, Jap6n 
no produce jugo de naranja, pero si de mandarina ( alrededor de 30 a 40 mil 
toneladas). La demanda de jugos concentrados de la industria de jugo de frutas 
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se elev6 de 103,228 toneladas en 1986 a 161,506 en 1990. 
En 1991 la importaci6h de jugo de naranja fue de 35,667 kilolitros, 22.7% 

mas con respecto al ano anterior y 72.9% mayor que en 1980. En terminos de valor 
disminuy6 8.1% con respecto a 1990. En este ano el precio aument6 en fo~a 
significativa debido a la caida de la producci6n de naranja en Florida. Los 
principales proveedores son Brasil y EE.UU, que en 1991 cubrieron mas ~el 92% de 
la importaci6n total japonesa. Hasta el ano fiscal de 1991 la importaci6n de jugo 
de naranja se sujetaba a una cuota de 40,000 tonelq.das. Debido a la fuerte 
presion de los paises exportadores, como EE.UU, el gobierno japones liber6 la 
importaci6n del producto a partir de abril de 1992. 

Naranja Fresca. 

La importaci6n de naranja se liberaliz6 el J. de abril de 1991. Retirandose 
la cuota de importaci6n. Jap6n realiz6 acuerdos con los paises export adores 
acerca de los temas relac,ionaQ.os con los requerimientos de la ley de protecci6n 
de plantas, y las importaciones estan sujetas a estos acuerdos. La esperanza de 
los importadores es que dichos acuerdos se lleven a cabo. Las naranjas tambien 
caen dentro de los requerimientos de la Ley de Sanidad de Alimentos. 

La Ley de Sanidad de Alimentos. 
Presta mucha atenci6n a los tipos de quimicos y aditivos empleados en la 

agricultura. Las importaciones se rechazan si presentan sustancia completamente 
prohibidas o si presentan sustancias permisibles por arriba de los niveles 
estipulados. 

Ley de Protecci6n a Plantas. 

En la actualidad Jap6n tiene acuerdos de con los paises exportadores de 
manejar las frutas que se encuentren infestadas de, plaga. Ciertamente las 
infestaciones entran en la categoria de rechazo, mientras que otras son 
consideradas amenaza~ potenciales, lo que no significa que un articulo infestado 
sea rechazado automaticamente. 

Las infestaciones se manejan de acuerdo a su procedencia, a continuaci6n se 
menciona lo siguiente: 

a) Las naranjas se desinfectan antes de la exportaci6n para facilitar la 
aprobaci6n por el Hinisterio de Agricultura, Foresta~ y de Pesca. 

En otro caso, las naranjas importadas ~eben ir acompanadas por un 
Certificado Fitosanitario expedido por una autoridad competente del pais 
exportador. 

En Jap6n se produce la naranja variedad Navel. Casi toda la que se imforta 
es procedente de los Estados Unidos, de las cuales nav~l se importa en invierno 
y la variedad valencia se importa en verano. Las naranjas se importan en cartones 
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de 17-20 kilogramos. 

Las naranjas no fueron previstas en un Libre Tratado, pero las negociaciones 
entre Japon y Estados Unidos llegaron en 1988 a un acuerdo en el cual se retiran 
las cu~tas de importacion para la naranja a partir de abril de J991 • . En +a Ronda 
de Urug~ay se tomaron acuerdos lo~ cuales contienen reduccion de tarifas que 
comenzaron en 1995 sobre naranja, mandarinas y otros citricos. 

CUADRO 24. PRBCIOS UNITARIOS DE FRUTAS CITRICAS 
(US$/ton). 

1989 1990 1991 1992 

Limon y lima 1174 1198 1711 1195 

•aranja 1044 960 1614 888 

Uvas 851 1001 953 995 

FUEBTE: JETRO, 1996. 

I- Clasificae~6n arancelaria. 
NCCA: 08B5 1 10 

II.- Impuestos de importacion. 

20% ( del 1 de junio al 30 de noviembre) 
40% (del 1 de diciembre al 31 de mayo) 

1993. 

1419 

947 

883 

NOTA: Tasa de cambio promedio de yenes por un dolar estadounidense. 
1990: 

1991: 

1992: 

145.09 

134.84 

126.77 

Jugo de naranja. 

Como resultado de un estudio realizadb por una de las principales 
comercializadoras japonesas y la liberalizaci6n de cuotas de importacion de jugo 
de frutas en abril de 1992, Mexico e~orto 1.8 millones de dolares en 1992. En 
1991, practicamente no existia la venta de jugo de naranja mexicano en ese 
mercado, en donde hay b~enas oportunidades, pero la competencia es muy fuerte, 
principalmente de Florida y de Brasil. 

El jugo mexicano no es beneficiado por el Sistema Generalizado de 
Preferencias de Japon. Sin embargo, con objeto de reforzar su competitividad , 
se estan haciendo gestiones ante la SECOF'I para solicitar oficialmente su 
inclusion. Por otra parte, Mexico inicio en 1993 la venta de jugo de naranja en 
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aseptico. A la fecha, se ha export ado el equivalente a 60,000 dol ares. Las 
expectativas de venta de este producto en el futuro inmediato son alen.tadoras, 
ya que el producto tambien esta siendo introducido por una de las grandes 
comercializadoras de Ja.pon. 

Las exportaciones mexicanas de jugo concentra~o a Japon se han venido dando 
como se m~estra en el cuadro siguien~e. 

Exportaciones mexicanas a Japon. 
(miles de galones) 

1991 
60 

I 

1992 
1198 

FUEBTE: S~COFI, 1996. 

199"3 
2708 

I. Cla.sifica.ci6n a.rancela.ria.. 

Descripci6n del producto. 

1994 
2925 

Jugo de naranja (congela.do). 

1995 
1731. 

2009.11 

2009.11-110 

2009.11-190 

Con azucar, menos a 10% de sacarosa. 

Con azucar, mas de 10% de sacarosa.. 

26.33 Yns/Kg. 
2009.11-210 Inferior a 10% de sacarosa. 
2009.11-290 Mas del 10% de sacarosa. 

2009.19 Jugo de naranja (otros). 
2009.19-110 Con azucar, inferior a 10% de sacarosa. 
2009.19-190 Con azucar los demas. 

Impuesto de 

Aduana %. 

29.3 

34.1 0 

24.4 

29.3 

29.3 

34.1 0 

2009.19-210 Inferior a 10% de sacarosa.. 

2009.19-290 Los demas. 

26.33 Yns/Kg. 

24.4 

29.3 

70 



Barreras arancelarias. 

El jugo debe ser 100% natural y no conten~r aditivos de ninguna clase. 

Gracia,s a la liberacion del mercado japones se tiene un aumento en las 

importaciones para 1992 de 60,000 a 70,000 toneladas, y se calcula que dentro de 

algunos afi9s alcanzara las 100 mil tbneladas, debido a que el consumo de jugo de 

naranja en Japon es muy bajo (4 litros percapita) y hay grandes posibiliaades de 

que aumente. 

Competencia. 

Debido a las grandes oportunidades que ofrece el mercado japones despues de 

la liberacion, las empresas Brasilenas Citrosuco Paulista, S.A y Cutrale, S.A., 

realizan una energica promocion de sus productos en Japon. Estas dos empresas 

planean estab+ecer una terminal de distribucion de jugo de naranja con capacidad 

de 20,000 toneladas en la ciudad de Toyohashi, en el centro del pais. Calculan 

aumentar en 5 afios la exportacion a Japon para llegar a 50,000 toneladas/afio~ o 

sea para cubrir un 30% del mercado. Las empresas importadoras y procesadoras de 

Japon han emprendido acciones para aumentar las compras asociandose con 

exportadores y productores extranjeros. Hoy cuenta con 495 fabricas de jugo de 

frutas. Esta industria es muy competitiva y constantemente se introducen nuevos 

productos, pues los consumidores prefieren consumir bienes nacioilales (de ma.rca). 

Empaques. 

Se estima que el 90% del jugo de fruta concentrado de importac;ion se 
I 

traslada en tambores de acero; usualmente los concentrados son congelados y los 

tambores de acero tienen una capacidaq de 200 litros (55 galones). Existe una 

gran variedad de empaques en el mercado, los mas populares son los de carton, el 

PET, las latas y los envases de vidrio. El contenedor para exportar a Japon debe 

mostrar los requerimientos del importador, volumen, origen y destino. El 

etiquetado debe contener el n6mero, fecha, notificacion o ntimero de revision (de 

la Japan Agriculture Standar Notification). Deben escribirse en japones (para 

informacion y proteccion del consumido-r): nombre del producto; nombre y cantidad 

(UnidadeS metriCaS) 1 ingredienteS 1 VOlumen 1 fecha de prodUCCiOn Y de importaCiOn 1 

nombre y domicilio completo del importador o productor. 

Precios. 

El consumo. de naranja en fresco en Japon es alto en los meses de febrero y 

agosto, donde aproximadamente se consume el 90% del total. En 1995, grandes 

mercados de Tokio vendierdp las naranjas navel de EUA a 78 Yenes por naranja de 
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tamano medio y 298 Yenes por recipientes de plastico con cuatro naranjas3
• 

Para el caso del jugo de naranja los precios cayeron significativamente 

desde 1992 con la liberaci6n del jugo. En 1993 los precios CIF (o precio unitario 

de importaci6n) estuvieron por debajo de 32.0% o a$ 1472 por kilolitro para jugo 

de naranja, pron6stico qe una abundante cosecha en Florida y Brasil. Para 1995 

los precios de jugo en los supermercados alcanzaron los 138 Yenes por litro en 

envases de papel sjendo so precio normal de 158 Yenes. Hoy en dia, un9 de los 

factores mas importantes para los consumidores en la selecci6n de jugo de naranja 

es el precio. 

Mercado interno. 

En 1992 la producci6n de jugo de fruta disminuy6 5.6% (de 73,286 a 69,400 

kilolitros). La producci6n de jugo de naranja mandarina se incremento grandemente 

como resultado de los bajos precios del mercado para el jugo fresco de naranja 

mandarina. 

CUADRO 25. IHPOR'l'ACIONBS JAPONBSAS DE JUGO DE NARANJA POR 

FRACCION ARANCELARIA. 

FRACCIOB 1990 1991 

Vol. Val. vol. Val. 

2009.11-110 0 0 0 0 
2009.11-190 0 0 0 0 
2009.11-210 594 1027 785 1433 
2009.11-290 22428 62889 29531 58445 
2009.19-110 15 14,83 0 0 
20<t9.19-190 0 0 0 0 
2009.19-210 5872 9389 5265 7673 
2009.19-290 0 0 0 0 

TOTAL 29067 73624 35677 67688 

FUEBTE: Ministerio de Finanzas de Jap6n. 

NOTA: Volumen: Kilolitros. 

Valor: 1000 de d6lar. 

1992 

Vol. Val. 

0 0 
0 0 

6271 7574 
43798 108438 

8 11,47 
0 () 

5437 6248 
0 0 

55832 122595 

3 Septiembre 2 de 1996 1.00 US Dollar= 109.02 Yen JPN. Para el mismo dia 

en 1995, 1.00 US Dollar= 97.55 Yen JPN. 

72 



CUADRO 26. INPORTACIONES DE JUGOS DE NARANJA POR PAIS DE 
ORIGEN. 

Valor ($1000) Volumen (kilolitros) 

Producto. 1991 1992 1993 1991 1992 1993 

•aranja 68247 121452 90004 35678 55834 60912 

Brasil 36258 75355 63881 19719 32798 44731 

U.S.A. 26095 40445 20405 13796 20739 12105 

Lia6D 10350 9946 12802 4318 5164 6234 

Italia 4024 2535 4831 1444 865 1915 

Israel 3026 3859 4364 1604 1954 2290 

U.S.A. 1476 2803 2620 573 1952 1517 

FUEBTEa Ministerio de Finanzas de Jap6n. 

La estrategia de las empresas brasi lenas ha sido exitosa, su participaci6n 

en el mercado japones es de caracter monopolico los Ciltimos dos ciclos. En 

1993/94 ocuparon 88.76% de dicho mercado. 

CUADRO 27. JAPON, INPORTACION DE JUGO DE NARANJA CONCENTRADO 
EN TOTAL, DE EUA Y NEXICO 1989/93. 

88/89 89/90 90/91 91/92 92/93 

Import. total (t) 18000 28000 3230Q 56140 70460 

Import. de EUA (t) 7898 4489 8106 11925 7773 
Import. de EUA (%) 43.88 16.06 25.09 21.24 11.03 

Import. de Brasil (t) 8647 20118 20625 25~72 4.5575 
Import. de Brasil (%) 48.04 73 .• 99 63.85 45.55 64.68 

Import. de Mexico (t) 0 0 0.43 (}.86 1.94 
Import. de Mexico (%) 0 0 1.33 1.53 2.75 

FUEBTEa Ministerio de Finanzas de Jap6n, 1995. 

93/94 

71000 

---
---

62018 
58.76 

2.10 
2.96 

NOTA: Las exportaciones de Mexico a Japon para 1995 representaron 1.126 

toneladas. 
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CUADRO 28. PRBCIOS UNITARIOS (CIF) DE JUGOS (US$/kilolitro). 

1989 

Naranja 2178.1 

Manzana 1850.6. 

19~0 

2469.6 

1740.1 

1991 1992 

1884.9 2175.2 

1966.2 2661.1 

FUENTEs Ministerio de Fin~nzas de Jap6n, 1995. 

1993 

1477.6 

2088.1 

El consumo de bebidas refrescantes y jugos, con baja concentraci6n de jugo, 
ha disminuido en un 12%, de 25984 a 23200 toneladas y de 23%, de 7749 a 6300 
toneladas, respectivamente. En contraste los jugos de fruta natural mostraron un 
crecimiento a traves del ano. 

El consumo de jugo de naranja incremento considerablemente trayendo consigo 
que el consumo internode jugo de mandarina cayera 1.6%. 

CUADRO 29. CONSUHO DE JVGO DE FRUTAS POR PRODUCTO (jugo natural). 
Unidades: Tons, 20% conc~ntraci6n. 

' 
1992 1989 1990 1991 1993 I 

Jugo de fruta natural 109173 110562 113108 115977 118691 

Bebida de jugo de fruta 13092 10602 9701 8243 6344· 

Bebida de pulpa de fruta 2·658 3028 2834 2690 2243 

Bebidas c/jugo de frutas 35993 32489 29706 26331 23184 

Beb. c/pulpa de fruta 1564 1577 1522 1671 1574 

FUEBTEr Ministerio de Agricultura de Jap6n, 1996. 
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PROCESO DE IMPORTACION Y DISTRIBUCION. 

1.- Regulaciones legales. 

Los importadores de fruta fresca estan sujet;os a las regulaciones de 

importaci6n basadas en la Ley de protecci6n a P~antas y en la Ley de Sanidad de 

A.limentos. 

a) Ley de Proteccipn de Plantas. 

La Ley de Protecci6n de Plantas estipula la inspeccion de todas las plantas 

importadas del extranjero. El prop6sito de esta ley es el contribuir en asegurar 

la prevenqion, exterminaci6n y la expansion de mala:s hierbas a traves de la 

inspecci6n cuarentenaria de las plantas importadas. 

La Ley autoriza a los inspectores de cuarentena a prohibir la importaci6n 

de alguna mercancia en particular, a designar el puerto de entrada, otorga el 

"Certificado Fitosanitario" usado por el agente de gopierno competente del pais 

exportador. Dependiendo de los resultados de Ja lnspeccion cuarentenaria, los 

inspectores ordenan a los importadores a descontaminar o a descartar una 

mercancia. 

b) Ley de Sanidad de Alimentos. 

Los importadores de frutas frescas esta.n sujetos a lo previsto en la "Ley 

de Sanidad de Alimentos". 

Esta Ley fue creada en 1947. Concentra todas las regulaciones concernientes 

a bebidas y alimentos. Esta ley esclarecen la autoridad de todos los cuerpos 

administrative legales a la Ley de Sanidad de Alimentos, creando el Sistema de 

Inspecci6n Sanitaria de Alimentos, y especifica los procedimientos involucrados 

en la aplicaci6n por y para la concesi6n de licencias para alimentos y bebidas. 

2.- Procedimiento administrativo de la ley de protecci6n de plantas. 

Cualquier importador de frutas frescas requiere de una "aplicaci6n para la 

inspeccion de Plantas y articulos prohibidos a importar", por la estaci6n de 

proteccion de plantas asignada en el puerto de entrada. ~1 "certificado 

Fitosanitario" expedido por un agente de gobierno competente del pais export.ador 

o copia de el sera atribuido a todas las plantas destinadas a cuarentena. 

Si la inspecci6n detecta que no existe infestacion, el certificado de 

cuarentena sera expedido, ya que la planta ha pas ado la inspecci6n. Si se detect a 
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una infestaci6n se ordena una descontaminaci6n. 

1.- Articulos prohibidos ala importaci6n. 

Las ~portaciones son prohibidas de paises o areas donde ciertos insectos 
destructivos, no comunes en Jap6n, se desat:rollan. Esto incluye a la mosca 
mediterranea de la fruta, la mosc"' oriental de la fruta y a la mariposa 
"Ladling". 

2.- Articulos permitidos condicionalmente. 

Las importaciones permitidas condiciohalmente se dan qon aquellos paises 
con los cuales existen acuerdos de cooperaci6n tecnol6gica. La conecci6n se ~a 
entre la estaci6n de protecci6n de plantas y )as agencias guberhamentales del 
pais exportador. Cuando se certifica el p;roceso de esterilizaci6n, eso es 
suficiente para el pais exportador y el interesado puede reunir todas las normas 
requridas par eJ.. Ministerio de Agricultura, Bosque y Pesca para que la 
exportaci6n se lleve a cabo. 

Cada uno de los productos requiere una forma distinta de esterilizaci6n, 
esto de acuerdo a las diferentes categorias de productos. sin embargo, algunos 
de los procedLmientos mas ~omunes son los tratamientos a vapor, enfriamiento, 
combinaci6n de enfriamiento y vapor, tratamiento de agua caliente y 
esterilizaci6n en embarques de regiones con cuarentena controlada. 

3.- Requerimientos de Inspeccion. 

Todas las frutas frescas impot:tadas estan sujetas a inspecci6n al llegar a 
Jap6n. Si una infestaci6n es detectada, puede ser eliminada o controlada ya sea 
con acido hidrocianico o metil aromatico. 
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FIGURA 2. PROCEDIMIENTO DE LA PROTECCION DE FRUTAS IMPORTADAS EN 
JAPON. 

FRUTA FRESCA 
IMPORTADA 

l I 
ARTICULOS AR~ICULOS PERMIT. ARTIC. SUJETOS 
PROHIBIDOS CORDICIORALMERTE. A IRSPECCIOR. 

I 

CERTIF. FITOSAR. EXPEDIDO 
POR EL GOB. EXPORTADOR. 

(BIPORTADOR) 
DESIGRACIOR DEL PUERTO 

DE ERTRADA 

LLEGADA AL PUERTO DE ERTRADA 

PETICIOR PARA LA IRSPECCIOR; PRESEBTAClOR DEL CERTIFICADO 
FITOSANITARi:O 

\ 

( XiiPOftADOR) 

IRSPECCIOR-IMPORTACIORJ(I.SPECTOR DE 

I 
IRFESTACIO- RO IRFESTACIOR IRFESTACIOR 0 IRFECCIORI 

I· 

I I 
IDESCORTAMIRACIOR I DESCARTADO I 

I 
I PROCBDDIIIDI'.I.'O D~ LA LBY DE ~II)AD DE ALI1d511".L'OS I 

FUERTE: JETRO, 1995. 
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1IORMAS Y REGULACIONES A LAS INPORTACIONES DE FRUTAS FRESCAS. 

a).- Normas Para Residuos de Pesticidas: 

En 1993, las NORMAS para residuos de pesticidas se establecieron para 55 
diferentes pesticidas que son aplicados a 130 productos diferentes. 

Las normas aplicadas a otros pesticidas son las normas de registro y 
reservacion Ilevadas acabo por Ia Agencia del Meaio Ambiente del Japon; y las 
normas de residuos Ilevadas acabo porIa Organizacion de las Naciones Unidas para 
Ia Aiimentqcion y Ia Agricultura (FAO) y Ia Organizacion Mundial de Salud (WHO). 

b).- Normas Para los Aditivos en Alimentos: 

Existen cuatro aditivos para alimentos permitidos en Japon 9omo agentes 
fungicidas: Dipenyl (DP), Ortophenyl Phenol (OPP), Thiabenceno (TBZ) y Amazaril. 
Los alimentos que contengan e$tos aditivo$ deben indicar su nivel. 

c).- Procedimiento de Inspecci6n: 

AI llegar al puerto de entrada, la fruta fresca importada debe ser 
inspeccionada por el Oficial del Gobierno Japones (Division de Inspeccion de 
Sanidad de Alimentos, Estacion Cuarentenaria, Ministerio de Salud y Bienestar), 
o por un Inspector de Sanidad de Alimentos. Algunas variedades de fruta son 
inspeccionadas de acuerdo a 20 categorias de examen diferentes. 
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FIGURA 3. INSPECCION DE FRUTAS FRESCAS ASIGNADA POR LA LEY DE 

SAN I DAD DE ALIMENTOS. 

!FORMA DE ROTIFICACIOR PARA PRODUCTOS IMPORTADOSI 

I 
IESTACIOR CUARERTERARIA DE PLAR'l'AS I 

I 

I 

IRBVIS:IO. DB DOC'miD".rOS I . I 
I 

ARTICULOS QUE RO REQUIERER ARTICULOS QUE REQUIERER 
IJIJSPECCIOR IRSPECCIOR 

LAS IRSPECCIORES RO SOB REQUERIDAS 

I 
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PERMITIDAI 
RESULTADOS DEL EXAMER DE UR LABORA-

IMPORTACIOR TORIO DESIGRADO OFICI~~. 

i:t•SPBCC:IO.l 
I 

IDETERMIRACIORI 

I 
I I l•o APROBAC:IO. I APROBAC:IO. 

I ' 

I I I 
1REACORDICIORAMIERRTOI DESCARTADO I RETORRO A IADUDAI 

EMBARCADERO 

FUERTE1 "MERCADO DE FRUTAS FRESCAS IMPORTADAS A JAPOR". JETRO 199·5. 

CONTACTO CON AGSNClAS DE REGULAClON. 

a) Ley de Protecci6n de Plantas: 

* Division de frutas y flores; Buffet de Protecci6n Agricola, Ministerio de 
Agricultura, Bosque y Pesca. 

* Divi:;;i6n de Protecci6n de Plantas, Buffet de Protecci6n Agricola, 
Ministerio de Agricultura, Bosque y Pesca. 
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b) Division ~e Sanidad de Alimentos: 

* Division de Sanidad de Al~entos, Buffet de Sanidad 

Ambiental, Ministerio de Bienestar y Salud. 

PROCEDIMIENTO DE ETIQUETADO. 

El procedimiento de etiquetado de alimentos en Japon es designado para 

alimentos procesados, existiendo a la vez requerimientos no legales de etiquetado 

aplicados a alimentos frescos ( incluyendo las frutas). En conformidad, el 

Ministerio de Agricultura adopta en febrero de 1991 las normas de etiquetado de 

fruta, con lo cual se intenta proveer al consumidor de una informacion apropiada 

para 1a toma de decisiones. 

Estos normas entran en vigor a partir de abril de 1991. 

Las normas son aplicadas a vegetales frescos y a productos alimenticios y 

estas proveen la guia a los etiquetadores y selladores a cerca de la informacion 

apropiada en la etiqueta del producto. 

El etiquetado del producto debe contener: 

1.~ Tipo y nombre del producto. 

2.- Lugar y pais de origen. 

3.- Nombre del productor, embarcador o importador. 

4.- Volumen contenido. 

5.- Tamano o peso del producto. 

LEY DE IMPUESTOS Y REGULACIONES. 

a) Derechos Aduanales: Las tarifas estaoionales son impuestas en platano, 
I 

naranja, uvas, aguacate y toronjas. Estas tarifa son validas a partir de 1995. 

El acuerdo de la Ronda de Uruguay prevee la reduccion de la tarifas aduanales que 

empezara a partir de 1995 para frutas frescas. 
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CUADRO 30. FRACCION ARANCBLARIA PARA LA NARANJA BN JAPON. 

FRACCIOI!f DESCRIPCIOR DERECHOS DE ADUARA (%). 
ARARCELARIA DEL PRODUCTO GE~RAL NTO PREFEREIIfCIAL 

0805.10.000 RARARJAt 
1) Jun. uno a 

Rov. 30 20% 19.3 ----
2) Die. 1 a 

Mayo 31 40% 38.7 ----
' 

FUEIIfTE: JETRO, 1995. 

b) Impuestos al Consumo: 

El impu.esto al con sumo se da de acuerdo a lo siguiente: 

(CIF + DBRBCBOS ADUANALBS) X 3%. 

BL SISTEMA DB DISTRIBUCION JAPONBS Y LAS PRACTICAS DB N.EGOCIOS. 

Las frutas frescas son vendidas al menudeo, incluye estantes de frutas, de 

vegetales, supermercados, tiendas departamentales y las llamadas sal as de frutas. 

Los primeros cinco tipos de frutas, j,ncluyendo los platanos y las piiias son 

disponibles a la venta al menudeo. Sin embargo, otras variedades de frutas 

frescas se venden solo en tiendas especializadas, supermercados a gran e~cala y 

tiendas departamentales. Las preferencias del consumidor por produc.tos a gran 

escala en los 80's, combinada con un incremento en la diversificaci6n de gustos 

dan un aumento en la demanda de los productos de fruta fresca. 

a) Canales de distribuci6n. 

El principal canal de distribuci6n de frutas frescas importadas es del 

importador al comerciante local o nacional, en primer termino; yen segundo lugar 

a vendedores al mayoreo, al menudeo, y finalmente al consumidor. Algunas frutas 

frescas tambien se distribuyen por vendedores especializados al mayoreo 

directamente a minoristas, mientras que otras frutas se venden por compaiiias 

comerciales a compaiiias procesadoras de alimentos. 

b) Puntos a considerar cuarldo se entra pox; primera vez al mercado Japones. 

1.- El entrar al mercado o al incrementar las ventas en el mercado japones, 

los importadores deben conocer los gustos y prefererrcias en la gente japonesa, 

asi como su cultura culinaria. 

2.- Los importadores deben de infundir la seguridad de que ellos pueden 

4 L~ naranja es importada generalmente de Florida, Estados Unidos en los 
meses de mayo a agosto. Siendo de la variedad lavel. 
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mantener la calidad y los estandares de los alimentos. Debido a que esto toma su 

tiempo en el mercado japones y en sus consumidores, los importadores deben de 

tomar las medidas para preservar frutas libr~s de daiios. Los import adores 

necesitan conocer a fondo el grado de calidad de los alimentos que son consumidos 

en Jap6n. 

3.- Los importadores deben de tomar nota de que algunas frutas que no se 

pueden importar en fresco, pueden ser importadas en jugos, conservas, frutas 

secas o frutas congeladas, etc. 

FIGURA 4. CANALES DE DISTRIBUCION PARA FRUTAS FRESCAS IIIPORTADAS. 

liMPORTADORI 

I I 

EMBARCADOR I MERCADO DE FRUTAS 
---------

I MERCADO MAYORISTA 
PROCESADORES (local y nacional) 
DE ALIMERTOS (mayoristas) 

PRODUCTORES IRTERMEDIARIO 
DE ULTRAMAR MAYORI~TA 

I 
I I 

ico&SUMIDOREsl 

'L-------------------------~IMPORTADORES (£rutas citricas, 
~guacates, otros) 

I I 
.-------_J 

I 

~MERCADO MAYORISTA ---~ 
I 
I 

INAYORISTAS BaPECIALIZADOSl-l - ~ : I 
1 

- y IRTERMEDIARI()S MAYORISTAS fl----~.___j 
I I I I I 

r---'--1 
-__, I I I 

JMIRORISTASI MIRORI~T~ (supermercado, 
I comerc1antes en masa.) - 1 I 

L --

FUERTE: JETRO, 1995. 
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4.- Servlcios despues de ventas. 

Las frutas frescas no requieren servicio despues de la venta ~ 

- Las importaciones de vegetales frescos y congelados estan sujetas a uv 
conjunto de estipulaciones de la Ley de Proteccion de Plantas y de la Ley de 
Sanidad de Alimentos. Sin embargo, no tienen restricciones cliantitativas y los 
importadores pueden importar tanto como ellos deseen con el unico requisito de 
que ellos cumplan con los procedimientos requeridos. 

5.- Categorias de productos. 

a.- Jugo concentrado. 

Los importadores de jugo concentrado y de conservas estan sujetos a los 
requerimientos de la Ley de Sanidad de Alimentos. Los importador.es deben 
someterse "a la forma de notificacion para importacion de productos, etc.". Los 
aditivos en los alimentos deben ser regulados po~ estipulaciones de las 
regulaciones estipuladas en la Ley de Sanidad de Alimentos y por las 
especificaciones y estanqares para aditivos en alimentos. 

b.- Conservas de frutas. 

Las importaciones de frutas estan sujeta·s a lo estipulado en la Ley de 
Sanidad de Alimentos. Debido a la gran variedad de conservas de frutas, y por que 
el contenido no es visible, ambas, lps conservas del pais y las importadas estan 
sujetas a un gran n&mero de regulaciones administrativas y requerimientos de 
etiquetado. 

NEDIDAS TONADAS PARA INCRENBNTAR LAS INPORTACIONES JAPONESAS. 

ANO 1983 A. 1989. 

ENERO 

Japon implementa una revision completa de sus normas y sistemas de 
autorizacion. 

MAYO 

Se revisan 17 leyes relacionadas a los es~andares japonesas y sistemas de 
autorizacion. 

OCTUBRE 

Se introduce el sistema de importacion mensual. 
NOVIENBRE. 

Se introduce el sistema de fina~ciamiento de importacion de productos (Banco 
Japones de Exportacion-Importacion). 

1984 ABRIL 

Implementacion del programa de expansion del comercio de productos 
especificos. Abriendo los mercados relacionados a comunicaciones por sa·telite·, 
empresas de telecomunicaciones, etc. (Banco de Desarrollo del Japon). 
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1985 ABRIL 

Circulos industriales solicitan el incremento de las importaciones (dicha 

solicitud se lleva a cabo anualm~nte desde esa fecha). Los primeros esfuerzos de 
JETRO y la Organ:j.zaci6n de Promoci6n de importaci6n de manufacturas es de 

promover las importaciones, p.udiendo el consumidor llevar a cabo compras de 
import-aciones basta por 100 d6lares. 

Introducci6n del sistema de impuestos en la promoci6n de impbrtaciones de 
maquinaria. 

Principios de un proyecto de promoci6n de ventas a mediana y pequena escala 
de importaciones comerciales. 

Introducci6n de un sistema de prestamos para menudeo a pequena y mediana 
escala en facilidades de importaciones (Corporaci6n de financiamiento a la 
gente). 

JUNIO 

For.mulaci6n y utilizaci6n del primer plan de fortalecimiento del Yen. 

JULIO 

Formulaci6n del programa de acci6n en perfecci6n del acceso a los mercados. 
OCTUBRE 

Establecimiento de una consultoria en importaciones personales. 

Formulaci6n del segundo plan de fortalecimiento del Yen. 
1987 ABRI:f:, 

Introducci6n del sistema de financiamiento a la importaci6n (Banco de 
Desarrollo del JaR6n, Banco Japones de la Exportaci6n-Importaci6n). 

MAYO 

Medidas econ6micas urgentes llevadas a cabo por el Ministerio del Gabinete 
encargado de los negocios econ6micos. 

Resultado de los prop6sitos o medidas tomadas: 

1.- Un bill6n de d6lares en importaciones llevadas a cabo por el gobierno. 
2.- Perfeccionamiento en los procedimientos del gobierno, etc. 

OCTUBRE 

Introducci6n del sistema del pago por adelantado del seguro para las 
importaciones. 

1988 FEBRERO 

Formulaci6n del tercer plan de fortalecimiento del Yen. 
OCTUBRE 

Establecimiento del sistema de informacion de ~portaciones. 
1989 ABRIL 

Implementaci6n de meqidas para incrementar las importaciones: 

1.- Introducci6n del sistema de impuestos ala promoci6n de imPortaciones. 
2.- Abolici6n y/o reducci6n de tarifas. 

3.- Promoci6n del crecimiento de las importaciones. 
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Establecimiento y operaci6n de un centro de internacionalizaci6n. 

- Fomento de las actividade~ con miras a la promoci6n de las 

importaciones de cualquier persona q traves del desarrollo de productos 

extranjeros para exportar a Jap6n y los cuales favorezcan al mercado Japones. 

La promoci6n de la eliminaci6n de diferencia de precios entre Jap6n y otros 

paises, trabajar en problemas estructurales relacionados a la distribuci6n, 

promover el estudio y la investigaci6n del concepto "Sist-ema de Compra Mundial" 

(World Shopping System); promover el concepto de centro de distribuci6~ 

internacional, etc. 

~ I 

SISTEMA DE IMPORTACION. 

El mercado japones es libre en el campo del comercio internacional con 

excepci6n de algunas areas. El sistema de importaci6n se lle~a a cabo debido a: 

1.- Notificaci6n de importaciones. La cual debe incluir informacion acerca de 

los bienes y las cuotas de impovtaci6n de los mismos. 

2.- Deben contener lugar de origen, producto elaborado por, embarcado por, 

lugares que requieren de aprobaci6n de impuestos, etc. 

3.- Otros asuntos relacionados con la importaci6n de los productos. 

CUADRO 31. ARTICVLOS NO LIBB~IZADOS (Agosto de 1989). 

CATALOGO DE TARI- DESCRIPCIOH DEL FECHA DE 
FAS ADUAHALES ~IEH. LIBERACIOH. 

08.05 Haranja y tanjerinas Abril 1991 
frescas 

08.12 Haranjas y tanjerinas Abril 1991 
(provisionalmente 

preservadas) 
' 

20.07 Pure de frutas y Abril 1990 
pasta de frutas 

20.09 Jugos de frutas Abril 1990 
y 1992. 

FUEBTE: JETRO, 1995. 

SISTEMA DE CUOTA DE IMPORTACION. 

El sistema de cuo~a de importaci0n esta disenado a designar cantidades o 

valores de cargo por importar a Jap6n. Las cuotas son deter.minadas basandose 

principalmente en la demanda interna y en otros factores del mercado. 
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Lds articulos que se rigen bajo la cuota de importaci6n se enlista e~ el 

Anuncj._o Oficial de Import a(: ion. Aunque la cuota de impo.rtaci6n de bienes haya 

sido autorizada por el Banco de Intercambio Extranjero, u otra organizac,i6n, esto 

no indica la concesi6n de la misma, a menos de que el prospecto importador haya 

obtenido licencia del Ministerio de Comercio Internacional y de la Industria. Lo.s 

detalles relacionados a la cuota de importaci6n de bienes individuales o de 

grupos de bienes son determinados en el Anuncio Oficial de Importaci6n, llevado 

a cabo la primera y segunda mitad del ano fiscal. 

Las siguentes normas son usadas para determinadas importaciqnes: 

1.- Sistema de Cuotas de I~portaci6n (via hi~toriales anteriores). Dentro 

de este sistema, las cantidades totales de importaci6n son prerrateadas basa,ndose 

en la cantidad o valor de las cuotas autorizadas para un producto o grupo de 

productos dentro de un peri6do de tiempo especifico anterior. 

2.- Compensaci6n aduanal. Dentro de este sistema, las cantidades de cuotas 

de importaci6n o su valor son prorrateados basandose en la cantidad o valor de 

la cuota de importaci6n de articulos con compensaci6n a traves de las aduanas. 

3.- Sistema de Declaraci6n Ofic;;ial. Dentro de este sistema, las 

designaciones son hechas basandose en la cantidad de cuota maxima o de su valor 

asignado en adelanto a aspirantes individuales por agencias gubernamentales. 

Estas cuotas predeterminadas estan basadas en la declaraci6n oficial dadas a 

aspirantes individuales. 

Las perspectivas sobre las importaciones de naranja y jugo procedentes de 

Mexico a este mercado son favorables ya que se observa. una tendencia a 
incrementarse (ver cuadros 10 Y 13). 

Recientemente, Jap6n abri6 su m~rcado a las importaciones de jugo naranja. 

En 1993 todas las cuotas estadounidenses fueron eliminadas, pero estas se 
reemplazaron por tarifas relativamente mas altas que las que existian 

anteriomente. Los gravamenes japoneses para todas las importaclones son del 30% 

ad-valorem, el cual incluye seguro y flete. 

Las condiciones fitosanitarias que debe reunir la naranja exigidas por 

este pais se refieren principalmente a la apariencia, empaque, presentaci6n, 

tamano y tratamiento de las zonas de cultivo. 
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6.3 CANADA. 

La mayor parte de 1J cosecha nacional de naranja se vende en el mercado de 

frutas fresca y solo una pequena cantidad se destina a la produccion de jugo que, 

en general, se orienta al mercado interno. El de naranja ocupa qno de los 

primeros lugares en el cons~o per capita de jugos y concentrados de frutas. Es 

el de mayor popularidad en el mercado canadiense, con 35% del consumo, segun 

Statistics Canada. Salvo por los jugQs de manzana y tomate, Canada no cuenta con 

una industria propia de jugos y concentrados, por lo que importa una cantidad 

significativa. Exporta pequenos volUmenes de jugo de manzana y de bayas, tanto 

a granel como en envases al por menor. 

Todos los productos alimenticios estan sr;.jetos a regulaciones especificas 

de empacado y etiquetado de la Food And Drug Administration, y deben contar con 

la aprobacion del Ministerio de A~ricultura. Eh el caso especifico de los jugos 

y concentrados de frutas deben cumplirse las disposiciones de la Off:.j.ce 

Consolidation of the Canada Agricultural Products Standars Act. 

Importacione5. 

El jugo de naranja represento 64% del valor total de las importaciones de 

jugos agrios en 1989 (71.2% en 1985). Brasil fue el primer proveedor del producto 

concentrado y congelado en todos los anos, salvo 1988, cuando sur(Jio como 

proveedor Belice. De 1985-1988 las exportaciones de Mexico se incrementaron de 

565,000 a 5.8 millones de dolares canadienses. Sin embargo, en 1989 cayeron a 

521,000. De 1985 a 1987 las importaciones de jugo de narq.nja, aumentaron 

rapidamente, aunque despues perdieron dinamismo. 

El jugo de naranja representa el 35% del consumo de jugos en dicho pais 

(pais de 20 millones de habitantes). Por lo que significa un mercado 

potencialmente importante, el 4.3% de las importaciones de jugo concentrado y el 

28% del jugo simple a nivel mundial. Segun datos de la FAO para el ano de 1992 

el jugo de naranja concentrado representa el 88% del total de las importaciones 

de jugos agrios de Canada. 

Actualmente, tambien el mercado de Canada es compartido entre la industria 

brasilena y la Florida. Asi, tenemos que para 1985, el 91.5% del mercado es 

cubierto por EUA y solo el 5.5% por Brasil. Pero, para 1989 tepemos una 

reestructuracion importante dado que EUA redujo sus exportaciones, a 16.17% de 

dicho mercado mientras que Brasil incremento su importancia a 77.18%. Sin 

embargo, para 1993 la presencia de ~rasil en el mercado de Canada volvio a bajar 

a menos del 15%. Todo elJo indica que la perspectiva de Brasjl en el mercado 

canadi~nse depende en gran medida de la produccion de Florida y de sus 

posibilidades de exportar. No obstante, Brasil ha mostrado una gran habilidad y 

flexibilidad de incursionar en otros mercados de tal manera que la evo~ucion de 
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sus exportaciones muestra un continuo crecimiento y no refleja en su totalidad 

la situaci6n que esta ocurriendo en Mexico. 

CUADRO 32. CANADA, IMPORTACION D~ JUGO DE NARANJA CONCENTRADO 

(65° BRIZ) POR ORIGEN, 1989-1994. 

1999 1990 1991 1992 1993 

Import. total 79053 77000 79000 69675 69000 

Import. de Brasil (t) 61495 34670 4S019 19S9S 101J6 
Import. de Brasil (%) 77.79 4S.03 47.72 29.S2 14.99 

Import. de EUA (t) 12796 3241S 31292 30013 27610 

Import. de EUA (%) 16.17 42.10 40.12 43.70 40.60 

Import. de Mexico (t) 13S 203 141 99 163 

Import. de Mexico (%) 0.17 0.26 0.19 0.14 0.24 

FUERTE: Departamento de Agricultura de EUA (USDA), 1994. 

CUADRO 33. FRACCION ARANCELARIA DE CONSERVAS ALIMENTICIAS. 

1994 

70000 

---
---
---
---

4S2.7 
0.6S 

EXPOR. TOT. % DE EXP 

FRACCIOB D:&:SCRIPCIOB ARABCEL DE MEXICO A CAB ADA 

2009.11.10 Jugo de naranja de no 0% 7,291,204 0% 

menos de sao Brix 

2009.19.10 Jugo de naranja con- 0% ------ 0% 
centrado s/azqcar no 
menor a sao Brix 

2009.30.00 Jugo de citrico sin 0% 2,499,494 1.31% 
mezclar. 

2006.00.10 Frutas y cascaras de 7.S% 
frutas. 

2007.91.00 Jaleas y mermeladas 10% 74,707 0% 
de agrios. 

FUEBTE: BABCOMEXT, 1996. 
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C~racteristic~s del mercado. 

La industria de bebidas es la principal usuaria final de los jugos de f~uta 

importados, seguida por la de alimentos. La primera ha logrado introducir al 

mercado un nilmero importante de marcas canadienses que han sustituido los 

productos importados envasados. De la industria alimentaria, las de laateos y 

alimentos infantiles consumen cantidades limitadas de jugos importados. 

Requerimientos del producto. 

Los elaboradores canadienses demandan jugos de agrios y de pina concentrados 

congelados a granel. Los concentrados de jugo se importan en contenedores 

envasados en caliente, pero es~os elevan los costos ya que los contenedores 

vacios deben desecharse. Los concentEados congelados normalmente se Qfrecen en 

botes de fibra, algunos de los cuales se importan de los Estados Unidos, aunque 

en su mayor parte se reenvasan en Canada. 

Env~se y etiquet~do. 

Las importaciones de jugos a granel, concentrados o naturales, congelados 

o refrigerados, de Estados Unidos y de Mexico suelen llegar por ferrocarril; las 

cf.e otros paises, en tambores de acero de 200 litros con capa doble de polietileno 

o en envases de carton. Los jugos envasados asepticamente tambien arriban en 

tambores de acero de 200 litros. Esos productos, al igual que los envasados en 

caliente, deben portae una etiqueta con el nombre del producto, peso,, 

procedepcia, productor o j.mportador, destino y la informacion que pida el 

importador o el agente. 

Todos los productos alimenticios importados se deben de ajustar a no~as 

especificas de envasado y etiquetado. Las etiquetas deben presentarse por 

triplicado para su aprobacion ~ la Division de Frutas y Hortalizas, Agric~ltu~ 

Canada. 

Ademas del tamano y el espaciado de las propias etiquetas, tambien deben 

cumplirse requisitos en cuanto al tamano de las letras, la inclusion de un texto 

bilingue (ffrances e ingles) y detalles sobre el tipo de producto, ingrediente~, 

aditivos, instrucciones espepiales sobre conservacion y empleo, asi como el 

nombre y la direccion del productor o el ~mportador. Por lo general, el agente 

o el importador interviene en la aprobacion a nombre de un exportador que trata 

de incursionar en el mercado canadiense. 
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Repcesentantes, agentes comerciales e importadores. 

Practioamente todo el comercio de importacion de la industria de jugos de 
frutas la maneja~ los intermediaries. En Canada, empero, casi todos los agentes 
comerciale::; se han convertido en importadores directos, aunque algunos aotuan 
como representantes de elaboradores/exportadores de los paises proveedores. 

Las empresas importadoras tienen un amplio conocimiento de su mercado y 
mantienen reservas para cubrir necesidades inmediatas de los elaboradores con los 
que se mantienen en estrcho contacto para planear entregas a largo J?lazo. Algunas 
de la~ organizaciones, como las camaras de Comercio de Columbia Britanica, Quebec 
y Toronto, asi como la Corporacion de Desarrollo del Comercio de Columbia 
Britanica, en Vancouver, proporcionan informacion a proveedores de paises en 
desarrollo. 

$n el mercado de Canada destaca el he9ho de que EUA es el principal 
proveedor de jugo de citricos, ya que abastece el 40% de la importacion 
canadiense. Las exportaciones mexicanas de jugo de .naranja a Canada se han venido 
presentando desde los aiios 50's aunque con mayor auge en los 70's, observandos.e 
una tendencia a la baja en los aiios posteriores, sin embargo se ha obse~vado un 
repunte en las exportaciones mexicanas a este mercado debdio a las negociaciones 
del TLC. 

Mexico debe orientar sus esfuerzos a enlazarse directamente con este mercado 
y evitar con ello la triangulacion que EUA esta realizando con este producto. 

6. 4 MERCADO DE EUROPA. 

El continente Europeo consume casi una tercera parte de todo el jugo de 
naranja a nivel mundial y representa despues de EUA (57%) el segundo mercado mas 

import ante. La propia produccion eu[:opea no alcanza para satisfacer las 
necesidades intern as, a pen as cubre el 18%, del con sumo. El principal pais 
productor del naranja en la Union europea (UE) es Italia. El def~cit lo cubren 
las importaciones de Brasil, EUfl;, Israel y en cantidades muy reducidas, Mexico. 

Resumiendo se puede decir que la participacion de Mexico en los principales 
mercados a nivel mundial es marginal. Sobre todo Brasil ha mostrado una gran 
habilidad de incursionar en los mercados externos y de mantener su posicion. Las 
limitaciones que explican la poca presencia de M~xico son multiples, destaca la 
falta de es.tudios profundos sobre la evolucion de los mercados a futuro para 
tomar con tiempo las decisiones adecuadas. La orientacion predominante al.mercado 
de EUA es otra de las limitantes, dado que este mercado esta dominado por los 
propios productores de Florida. Otrds problemas se relacionan con la produccion 
de la materia prima, la operacion qe las jugueras y las formas de comercializar. 
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CUADRO 34. SISTEJIA ARANCBLARIO PARA LA NARANJA Y SUS DBRIVADOS EN 

LA UNION EUROPEA. 

TIPOS DE LOS DERECHOS 

FRACCIOH DESCRlPCJ;OH Aut6nomo(%) Convencional 

ARAHCELARIA DEL PRODUCTO Exacciones re- % 
guladoras (AGR) 

08.05 Agrios:frescos 
o secos 

08.05.10 Haranja: dulces 
y frescas -del 1 
de Ene. al 31 Mzo. 

08.05.10.05 Ravel, Havelinas, 20 (1) (2) (3)(2) 
Salostina, Vernas, 
Valencia lates, etc. 

FUENTE: SECOFI, 1996. 

(1) Ademas del derecho aduanal 1 en ~eterminadas condiciones esta prevista la 

aplicaci6n de un gravamen compensatorio. 

(2) L9s derechos se r~duciran a u~ 10% advalorem para una cantidad global de 

20,000 toneladas introducida durante los meses de febrero, marzo y abr il, 

exenci6n para un contingente arancelario que deben conceder las autoridades 

comunitarias competentes. Ademas, la concesi6n del beneficio de este contingente 

se subordinara a las condiciones previstas en las disposicibnes comunitarias 

dictadas en la materia. 

(3) A estos productos se les aplica precio de entrada. 
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CUADRO 35. FRACCION ARANCELARIA PARA P~PARACION DE FRU'l'AS Y 
OTRAS PARTES DE PLANTAS. 

TIPOS DE LOS DERECHOS 

FRACCIOB 
ARABCEI,.ARIA 

DESCRIPCIOB Aut6nomo(%) 
DEL PRODUCTO Exac~iones re­

guladoras (AGR) 

20.08.30 Agrios:con un conte­
nido de azucar > al 
9% en peso: 

20.08. 30 .11 Con un gra4o alcoh6- l2+AGR 

20.09 
20.09.11 

lico masico no > al 
11.85% 

Jugo d~ aaranja: 
Congel~do: de masa 
vol6mica superior a 
1. 33 g·rs/cm' a 20 oc. 

20.09.11.11 De valor no superior 42+AGR 
a 30 ECUS por 100 Kg. 
de peso neto. 

20.08 Frutos y demas partes 
comestibles de plan­
tas preparados o con­
servado,s. 

20.08.30 Agriosasin azucar ana 
dida, en envases inme 
diato con un conteni­
do neto. 

20.08.30.91 Igual o > a 4.5 kgr. 

20.07 

20.07.91 
20.07.91.10 

20.07.91.30 

Igual o > a 4.5 kgr. 
pero < a 5 kgr. 

composta,, jaleas y 
merm.eladas, et.c. 
Agriosa 
Con un contenido de 
azucar > al 30% del 
peso. 
Coq un contenido de 
azuc~r > al 13% sin 
exdeder el 30% en 
peso. 

FUEBTE: SECOFI, 1995. 

30+AGR 

30+AGR 

Convencional 
% 

32+2ADS/z 

23 

25+AD S/Z 

25+AD S/Z 

Las letras AGR indican que las mercancias a las que se refiere estan 
sometidas a un derecho de aduana al que se le anade la exaccion reguladora. 
Seguida por un signo. 

"2AD S/Z" significa que el tipo aplicable de derecho ad,icional sobre el 
azucar se fija en el tipo unico del 2% del valor en aduana de la mercancia. 
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"AD S/Z" Significa que la comunidad se ha reservado el derecho de percibir, 

ademas del derecho consolidado, un derecho adicional sobre el aziicar que 

corr~sponde al gravamen que recae sobre el aziicar a lq. importacion, y es 

aplicable a la cantidad de aziicares diversos contenidos eil el producto por encima 

del porcentaje en peso fijado. 

RBINO UNIDO. 

La produccion de jugo de naranja en el Reino Unido (RU) es reducida, por lo 

cual depende de importaciones para sat is facer su demanda. Las exportaciones 

(incluyendo reexportaciones) son consecuenteroente bajas y, en su mayoria, se 

destinan a Irlanda. 

De 1988 a 1991 las importaciones de jugo de naranja concentrado se eleva+on 

22.1%. Los principales proveedores fueron Holanda, Israel, Belgica y Luxemb~rgo. 

Caracteristicas de meroado. 

En la industria del jugo de naranja en el RU existen mas de 50 marcas 

disponibles y una amplia div~rsidad de proveedores. Por un lado, se encuentran 

las principales compafiias refresqueras y por otro la mayoria de las empresas 

jugueras independientes. Estas incluyen desde los proveedores de "marca propia" 

basta los importadores y distribuidores de alimentos. 

Segiin una encuesta realizada en 1989 por la British Market Research Bureau 

sobre el perfil del consumidor, 78.2% de los adulto~ tomaban jugo de frutas y 

vegetales, de los cuales 26.8% bebieron jugo por lo menos una vez al dia; 28.5% 

2 0 3 veces por semana y 22.9% 2 0 3 veces al mes. El restante 21.8% no lo 

consumio. 

Con base en estimaciones de la industria juguera, el consumidor britanico 

toma 14 litros de jugo de fruta al afio. Lq. produccion con fines come_rciales 

comenzo en los afios 70's y el crecimiento del mercado obedecio por una parte al 

desarrollo del carton para el empaque de esta bebida (que bacia mas practico y 

accesible su consumo) y al cambio de los patrones de alimentacion del consurtridor. 

Esto es, durante los 80's se empezo a dar mas importancia a una aliroentacion sana 

y natural. Hace aiios el COI!sumo de jugos se concentraba en los jovenes de mayores 

ingresos y solo para ocasiones especiales; empero, en la actualidad, se ha 

generalizado a toda la poblacion, basta convertirse en una bebida de todos los 

dias y se espera que esa tendencia continue en el futuro. 

En g,eneral, el jugo de naranja que importa el RU es congelado y concentrado 

(60~65 grados Brix). Se transporta en tambores de 200 litros para ser 

reprocesados y empacado en el pais importador. En el periodo 1988-1990 

registraron ligeras variaciones; en 1991 el precio promedio CIF de jugo de 

naranja fue de 0.111 libras esterlinas/litro. 
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El exportador mexicano debe establecer contacto directo con el importador. 

El empresario britanico prefiere construir una relacion comercial de largo plazo 

con productores conocidos a fin de garantizar la calidad del jugo y la 

puntualidad de entrega. Asimismo, el importador utiliz'a determi.qados procesaddres 

para reconstituir, d:j.luir, mezclar y envasar los jugos de acuerdo con sus propias 

especificaciones. En general, el exportador debe presentar cotizaciones CIF 

puerto europeo (principalmente Felixtowe, Inglaterra y Rotterdam, Holanda). En 

la comercializaci6n intervienen sobre todo brokers y agentes comerciales. 

ALENANIA. 

La produccion de jugo de fruta en Alemania depende de los resultados de las 

cosechas, sin embargo, lqs citricos se importan debido a que su jugo es el mas 

demandado en Alemania. El consumo per capita de jugo de fruta y m§ctares se elevo 

a 59.1% de 1983 a 1990, al pasar de 22.78 a 36.25 litros. 

De 1985 a 1989 la importacion de jugo de frutas y vegetales paso de 38,317 

a 550,697 toneladas, es decir, un incremento del 44%; en terminps de valor lt;ts 

cifras fueron de 360 y 638 millones de dolares, respectivamente. El jugo de 

naranja pqrticipo con 65% del total lmportado en 1989. Alemanip reexporta jugo 

de fruta a granel o jugos empacados. En ambos casos, J._os principales mercados son 

los paises de la Union Europea. En 1990 casi 33% de las exportaciones de jugo de 

fruta fueron de naranja, con destino principalmente a los paises bajos, Belgica 

y el Reino Unido. 

Bmpaques y requerimientos de importaci6n. 

Los jugos de frutas, nectares y bebidas con jugo de frutas se emppcan 

tradicionalmente en envases de vidrio de 0.2 Iitros (envases transparentes), y 

de un litro (de envase cafe). Estos se usan principalmente para jugos y nectares 

mul tifrutas o Ir)ul tivitaminas. La int;roduccion a mediados de los 70's de los 

envases de carton '- sobre todo los asepticos, ha restado importancia a los de 

vidrio. El mercado aleman no tiene requerimientos para la importacion de jugos 

y nectares empacados provenientes de paises desarrollados para venta al 

consumidor final. El jugo concentrado de naranja a granel se importa de Europa 

en buques-tanques o en tambores asepticos. 

6. 4.1 FRANCIA. 

Francia es el mercado de citricos frescos mas sobresaliente de Europa y el 

mundq. El consumo total de este pais fue en promedio de 1980-87 de 1,110 millones 

de toneladas metricas de las cuales un 52.55% (582.75 m.t.m.) fueron de naranja. 
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Francia consume e) 13.8% de la importacion m~ndial de naranja fresca en 

este periodo, convirtiendose asi en el primer importador del mundo de este 

citrico, para el ciclo 88/89 Franc.!i.a importo 604.1 m.t.m .. En 1989/90 Francia fue 

el principal importador con 622,100 de toneladas metricas, 15.3% de las 

importaciones totales mundiales. 

Con respecto al jugo de naranja se tiene lo siguiente. En 1990 las 

importaciQnes mundiales de jugo de naranja concentrado ascendieron a 1.4 millones 

de toneladas, 8% mas que el arlo anterior. Francia importo 158.9 m.t.m 

CUADRO 36. FRANCIA: IMPQR~ACION DE JUGO DE NARANJA 
CONCENTRADO (miles de toneladas). 

1988 1989 1~90 

TOTAL MUBDIAL 1290.1 1333.2 1439.7 

FRARCIA 102.9 133.2 158.9 

% ·DEL TOTAL 9.97 9.99 11.04 

FUEBTE: FAO, 1992. 

Cabe mencionar que Francia es un pais productor de citricos en muy baja 

escala, sin embargo, tambien es exportador de estos, y tiende a exportar un 

vol!l!!len mayor a su produccion, lo CIJal quiere decir que tanto su consumo interno 

como un cierto porcentaje de lo que comercia en el mercado internacional es 

abastecido por la via de la importacion; es cjecir, sj se toma en cuenta que las 

cantidades que importa son altas, y ademas que las tasas de crecimietno que 

registra en esta variable son altas, el mercado de este pais es potencialmente 

import ante. 

POLITICA COHERCIAL DE FRANCIA. 

Francia es uno de los paises integrantes de la Union Europea. Por ~anto, a 

partir de la firma del Tratado de Roma, se comprometio a reconocer a 1a Comunidad 

Europea como autoridad superior en materia de comercio internacional y a ajustar 

SIJ politica comercial, actualizada cada arlo y aplicada en todos los paises 

miembros. La politica comercial se basa en el establecimiento de una union 

aduanera en la que los principios fundamentales son: 

a) En lo relativo a los intercambios entre paises miembros, la. supresion de las 

barreras arancelarias y no arancelarjas, con el fin de permitir el libre flujo 

de mercancias dentro de la ~ni6n Europea (UE). 
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b) Por lo que se refiere a los intercambios con terceros paises, la 

determinacion de una Tarifa Externa Comun (TEC), que se aplica a los productos 

originarios de terceros paises en el momenta de ser introducidos para su 

comercializacion en la Union Europea. ~a TEC se paga una sola vez, en el momento 

de la entrada y forma parte ael presupuesto comunitario. 

c) Con la entrada en vigor, en noviembxe de 1993, del Acuerdo de Maastricht fue 

instaurada la Union Europea que representa una etapa decisiva dentro del proceso 

4e integracion politica, econ6mica y militar de la region. 

En cuanto a su relacion economica con terceros paises, la UE mantiene el 

principia de control de los productps en las fronteras y de su libre circulacion 

dentro de la UE. Una vez cumplido con este control, la palabra clave en cuanto 

a los tramites aduaneros en este .proceso es la armonizacion ya que si un product;.o 

puede entrar a uno de ).os doce paises -y en 1995 a la UE- puede entrar a todos, 

por lo que las leg~slaciones tienen que pedir los mismos requisitos. Se ha 

armonizado por lo tanto: 

- la definicion del valor en aduanas. 

el control de la procedencia de las mercancias. 

- los regimenes suplementarios de los derechos arancelarios, tales co1po la 

importacion temporal, los depositos en aduanas y las zonas francas. 

La UE ha reducido y consolidado gran parte de la tarifa exterior comun, la 

cual tiene un arancel promedio de 7.5% y sigue desempenando un papel importante 

en la proteccion de algunos productos especificos, en particular del sector 

agricola. 

LaUE, como parte contrastante del GATT (hoy O~C), no puede incrementar los 

aranceles consolidados en forma unilaterla, sin dar una compensacion. Ademas, 

debe extender a las demas partes contrastahes, cualquier conc~sion tarifaria 

acordada, bajo el principio de la clausula de Nacion Mas Favorecida (art. 1 del 

GATT). 

Sistema Generalizado de Preferencias. 

El sistema Generalizado de Prefrencias negociado en la UNCTAD adoptado por 

la CEE en 1971, tiene por objeto un trato arancelario prefencial a los 

productores procedentes de los paises en via de desarrollo, con base en Los 

siguientes principios: 

- Generalidad. 

- No discriminacion. 

- Autonomia. 

- No reciprocidad. 

El sistema que tenia una vigencia inicial de diez anos fue prorro~ado en· 

1980 y en 1990 por diez anos mas. Se introdujo como cambio el principia de 

96 



"diferenciaci6n", mediante el cual la UE decide que productos de los paises 
beneficiarios han logrado un mayor nivel de competitividad, con lo cual se 
foment;a la necesidad de mantener un equilibrio dentro del esquema y en 
consecuencia se retiran las preferencias otorgadas. 

El esquema se divide en cuatro reglamentos sectoriales que son: agricola, 
industrial, textil y siderurgico (donde se seiialan en forma especificas los 
productos que pueden ser importados al amparo del esquema). 

Nor.mas tecnicas y requisitos. 
Los paises miembros de la UE han desarrollado un esquema global de normas 

que establecen las especificaciones, tecnicas de calidad ymateriales, que deben 
reunir los productps que se pretenda comer6ializar. 

La A,FNOR (Asociaci6n Francesa de Normas) coordina la actualizaci6n de nor.mas 
sometiendolas a la aprobaci6n del Ministerio competente. 

Es importante para el exportador mexicano conocer, antes de realizar una 
exportadion a Francia, cu,H sera el tratamiento tanto arancelario y no 
arancelario a que el producto se vera sujeto. Por ejemplo los productos 
alimenticios (proqesados), antes de su entraqa a Francia para su venta, requieren 
un analisis que certifique que no contienen ningun aditivo de los prohj.bidos por 
la Reglamentaci6n Sanitaria Francesa. 

Existen tambien, entre otros, articulqs como los farmaceuticos o productos 
de belleza que deberan ser analizados previamente; la entrada de animales vivos 
necesita cumplir con normas muy estrictas como por ejemplo el certificado 
sanita1;io que se tramita en el departamento veterinario del Ministerio de 
Agricultura. 

FORHALIDADES PARA EXPORTAR A FRANCIA. 

Factura del Exportador. 

Es un documento indispensable ya que sin el no su puede llevar a cabo los 
tramites aduaneros. 

Licencia de Importaci6n. 

Ciertos productos para ser importados 
obtenci6n de una licencia de importacion, 

estan sujetos en 

la cual debe ser 

Francia a la 

tramitada con 
anterioridad ppr el importador involucrado, quien debera acudir para tal efecto 1 

ante las oficinas de la Direcci6n General de Aduanas, Division de Autorizaci6n 
Comercial. La duraci6n de la licencia es de seis meses, salvo excepciones. 
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Declaraci6n de Importaci6n. 

Algunos productos requie+en una declaraci6n pa,:a su importaci6n tales como 

armamento, medicamentos, etc. En algunas ocaciones se exige su presentaci6n 

previa a la importaci6n. Su tramite debe efectuarse ante el Miniterio Frances 

competente segun el producto del que se trate. 

Ademas de las medidas de control del comercio exterior, Francia exige 

ciertas formalidades espet;iales como las visas tecnicas, 

fitosanitarios, certificados de origen, etc. 

Certificados de Origen. 

certificados 

Es el requisito principql para que los productos mexicanos incluidos en el 

Sistema Generalizado de Preferencias puedan gozar de las tarifas preferenciales 

correspondientes. Entre estos productos, podemos mencionar los alimenticios, 

fertilizant~s, articulos de vestir, manufacturas diversas, productos electricos 

y electr6nicos. La Secretaria de Comercio y Fomento Industrial (SECOFI) es la 

encargada de otorgar dichos certificados. 

Marcas de Origen. 

Las autoridades francesas exigen que algunos productos como pueden ser los 

alimenticios y bebidas en general ostenten de manera visible la indicaci6n de su 

pais de procedencia. En algunos casos dicha menci6n debe ir acompanada de los 

datos del importador frances. 

Idioma. 

El idioma utilizado para los t~amites aduaneros tiene que ser uno de los 

doce paises de la UE. De acuerdo con la ley del 31 de diciembre de 1975 es 

obligatorio el idioma frances para indicar todas las inscripciones, ofertas, 

presentaciones, anuncios escritos o verbales, instrucciones para el uso y termino 

degarantia para cualquier producto o servicio. 

Impuesto al Va~or Agregado. 

Segun la naturaleza del producto o servicio existen tres tasas: 

2.1% para la prensa y los medicamentos. 

- 5.5% para los productos plimenticios. 

- 18.6% para todo lo demas. 

CANALES DB DISTRI~UCION. 

Una empresa mexicana que quie+e distribuir y vender sus productos en 

Francia, debe escoger, entre las dj.versas formas de representaci6n comercial que 
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existen, la que mayor le convenga tomando en cuanta que todas estan enmarcadas 

por el regimen juridico, fiscal y laboral establecido por la leyes francesas y 
\ 

las decisiones comunitarias. 

El contrato de representacion que se realice entre una empresa mexicana con 

un agente extranjero, es una decision delicada y un acto juridico de consecuencia 

por la distancia que separa a las partes, las diferentes costumbres y la 

reglamentacion estricta que existen no solo en Francia, sino en toda la UE, y que 

en el caso de rescision unilateral del convenio por parte de la empresa 

productora favorece al agente comercial sobre aqueJla-. 

Sin embargo, la presencia de un representante de la empresa mexicana parece 

imprescindible ya que los distribuidores franceses, en algunas ocasiones, no 

quieren tomar el riesgo de tratar con una empresa tan lejos sin posibilidad de 

contacto directo y rapido como con un representante en el mismo pais. Al momenta 

de elegir un socio comercial mexicano, pueden preferir una empresa que tenga un 

agente en Francia( o por lo menos en Europa. 

a) Agente comercial. 

Existen varios tipos de agentes comerciales que se diferencian segun su 

estatuto y la duracion de su contrato, a continuacion se mencionan algunos de 

ellos: 

* Representantes de Comercio con Estatuto VRP (agents comerciaux a statut 

de voyageurs representants et placiers). 

Son agentes comerciales sujetos a la supervision del fabricante. Realizan 

transacciones en nombre de la empresa, por lo que se les considera asalariados 

de esta. Sin embargo, su remuneracion puede tambien consistir en una comision 

solamente. Su estatus se rige por la ley francesa. 

* Agentes Comerciales por Mandato. 

Es un intermediario independiente que negocia y eventualmente concluye 

contratos en nombre de la soc,iedad que represent a:. No firm.a un contrato de 

trabajo con la empresa sino un contrato de mandata por lo que no depende 

directamente de esta. 

Puede vender los productos por su propia cuenta, reclutar sub-agentes sin 

autorizacion de la empresa representada. Sin embargo, no puede vender marcas 

competentes con la que representa sin el acuerdo de esta. 

* Agentes Comerciales Libres o sin Estatuto Especifico. 

No tiene un estatuto regido por la ley, sino que depende totalmente de los 

terminos del contrato que firma la empresa que representa, por lo que este 

"contrato tiene que ser muy detallacio". 
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* Agentes comisionistas. 

Ejercen en nombre propio, perp por cuenta de la empresa proveedora, "quedan 
en calidad de dueiios de la mercancia basta su entrega al comprador". 

b) L~ sucursal. 

La ventaja de esta solucion de implantacion reside en el hecho que la 
inversion del principio .es limitada: en efecto, no existe un capital minimo 
requirido, como es el caso para una sociedad en Francia. 

Los tramites de creacion son muy sencillos, una direccion local basta para 
administrar la sucursal puesto que sigue dependiendo de la direccion general en 
el *fXtranjero. Adem~s, la sociedad matriz podra repatriar las perdidas 
regis~radas por la sucursal de manera a deducirlas de su propio ingreso 
imponible. 

La creacion de una sucursal necesita la transmision de los estatutos de la 
sociedad matr iz, traducidos en frances, a la del tribunal de camercio 
territorialmente competente, asi como la resolucion del consejo de administracion 
de la sociedad matriz, decidiendo la apertura de la sucursal acompaiiada de una 
at~stacion certificando que la sociedad matriz esta en regla con la legislacion 
de su pais. 

c) Filial. 

La creacion de una filial se materializa por la constitucion de una empre.sf}. 
de derecho frances. Permite, prevenir los inconvenientes inherentes a la sucursal: 

la filial sera de nacionalidad francesa y aparecera al pUblico como tal. 
la filial sera autonoma en relacion con su sociedad matriz. 
la responsabilidad de la sociedad matr.iz es limitada al monto de su 

participacion en el capital de su filial. 

d) Oficina de Representaci6n. 

La oficina no tiene la perso~alidad moral y forma parte integrapte de la 
empresa extranje.ra, pero su proposito es limitado al seguimiento de las 
operaciones de prospeccion del mercado o de la promocion de los productos y de 
las actividades d~ la empresa extranjera que desea darse a conocer en Francia. 
Al igual que en los demas paises, no puede ejercer actividades comercia~es como 
la conclusion de contrato de venta. AdelJiaS, no esta considerada como un 
establecimiento estable, no sera entonces sujeto al impuesto en francia. Su 
creacion no necesita una declaracion previa acerca de las autoridades, sin 
embargo, debe estar registrada en el Registro del Comercio y de las Empresas 
(RCS) y sus dirigentes deben tener un permiso de t:r;abajo autorizandoles a ejercer 
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su actividad en Francia. 

Mercados de Interes Nacional (MIN). 

Existen hoy en dia 17 mercados de este tipo en territorio frances. Estos 

permiten facilitar el almacenamien~o y las oportunidades de venta, puesto que 

constituyen un lugar que centraliza las mercancias. Los MIN desempenan un doble 

papel: favorecen la venta directa entre el productor y el distribuidor maybrista, 

y tamb.ien abastecen a los vendedores al menudeo al mejor precio. 

El mercado de Rungis, que provee a la region de Paris, es el mas importante 

por su superficie y volumen de negocios puesto que tiene que abastecer a mas de 

10 millones de consumidores y a un gran nUmero de turistas. Se encuentra ubicado 

a 7 Km. de Paris. Su comunicaci6n con el exterior se realiza a traves de los 

aeropuertos de Orly (dos Km.), Charles de Gaulle (24 Km.) y Le Bourget (14 Km.). 

Con Paris y las zonas aledanas a traves de mas de una docenas de lineas de 

autobus, metro y tren, asi como la autopista A-6, entre otros. 

Transporte Comercial Maritima. 

CUADRO 37. PRINCIPALES COMPANIAS NAVIERAS QUE REALIZAN 

REGllf.ARNENTE EL TRAYECTO MEXICO-FRANCIA. 

PUERTO PUERTO PERIODICIDAD DURACIOB 
COMPUIA MEXICABO FRANCES (DIAS) (DIAS) 

CGM Veracruz Amberes 7 17 
Altamira (Belgica) 

Lep In- Tampico Le Havre 7 15 
ternati- Altamira Amberes 15 
onal. Veracruz 

A.M.A. Veracruz Le Havre 7 20 
(Paris) Altamira 

A.M.A Veracruz Amberes 7 20 
(Le Hav.) Altamira (Belgicfl) 

Marseilie Veracruz M~rsella 7 30 

Havre Altamira Le Havr~ 7 17 
Tampico Marsella 
Veracruz 
Tuxpan 

Perform Veracruz Marsella 7 18 
air Le Havre 

FUENTE: BABCOMEX, 1996. 
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Todos. 

Todos. 

cafe 
\ 

petrol eo 
cafe, 
caucho 

frutas, 
productos 
manufactur. 



CUADRO 38. FRAIICIAa CQIIPHIAS URBAS. 

AEROPUERTO PERIODICIDAD DURACIOB 
COMPABIA FRANCES ( POR SEMABA) (HORAS) PRODUCTOS 

Air Charles 5 veces 13 Varios. 
France de Gaulle 

Aeromexico O;rly 4 veces 14 Varios 

Perform Orly 
Air Charl~s G. 3 veces 20 frutas, prod. 

manufacturad. 

Lep Inter- Charles diario 14 joyas de plata 
national. de Gaulle 

FUENTE : BANCOMEXT, 1996 

VII. PROBLEMATICA Y PERSPECTIVAS. 

Segun l?J. SAGDR ( 1994) las perspectivas de la producci6n de naranja en 

nuestro pais y de la industria relacionada con ella (industria juguera), 

dependera en gran parte, de las medidas y soluciones que se pretenda dar a las 

diversas problematicas que enfrenta: 

a) Problemas tecnicos: dependencia de pocas especies y variedades, falta de 

tecnificaci6n en el area de producci6n de naranja, fertilizaci6n inadecuada y 

aesbalanceada de las plantas, deficiente control de malezas, ausencia de mediadas 

para el control de plagas y enfermedades. 

b) Socioecon6micos: Concentraci6n de la producci6n en unos cuantos estados, 

costos de pr0ducci6n por hectare.as muy elevadqs, creditos ins~ficientes a 

productores, problemas de organizaci6n entre los productores, excesivo y 

desmedido intermediarismo en la cadena de comercializaci6n, falta de planes de 

investigaci6n y de generaci6n de nuevas variedades, desarticulaci6n entre la 

producci6n y la industria citricola. 
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En lo que respecta al jugo de naranja se tienen dos escenarios que son: 

a) Con base en estudios realizados por investigadores del Departamento de 

Agricultura de los EUA (USDA), a trav~s de qn trabajo desarrollado para medir los 

efectos esperados en la liberacion del comercio en el mercado mundial de jugo. 

Los resultados obteni.dos ip.dican que los precios del jugo se incrementaran 

en nuestro pais alrededor del 56% y las exportaciones por su parte incrementaran 

en un 62%. En consecuencia las importaciones norteamericanas de nuestro pais se 

incrementaran en un 2%, debido al desplazamiento de importaciones brasilenas por 

importaciones mexicanas. De tal forma que se espera que el impaato a largo plazo 

debido a la reduccion de un 15% de las tarifas arancelariaf$ de los paises 

importadores y los efeatos de los tratados (en el caso de ~exico), seran los de 

incrementar las exportaciones mexicanas a 32 millones de dolares tan solo en los 

ingresos de la industria juguera. 

A pesar de dicho incremento, el volumen exportado tanto de jugo de naranja 

como de naranja en fresco sigue siendo poco relevante si se compara con el 

consumo domestico. Ello debido a la falta de organizacion de los productores, a 

la fal ta de conocimiento del mercado, a la fal ta de apoyos a la comercializ-acion, 

entre otros. 

b) El segundo contempla los siguientes aspectos 

1. El suministro de materia prima para el proceso de industrializaci6n es poca, 

ya que solo un 20% de la producci6n total se destina a la industria. 

2.- Bajo nivel de inte~racion entre produqtores. 

3.- Existencia de una fuerte competencia con los precios que ofrece el mercado 

interno de fruta fresca, ocasionandole a la industria problemas de 

abastecimiento, pues recibe esta solo la produccion de desecho en muchos de los 

casos. 

4.- Tecnologia obsoleta en el transporte del jugo y alto costo del ~ismo. 

5.- Falta de financiamiento o restringido credito oficial. 

6.- Nul a capacitacion, a la que se le agrega hoy en dia nuevas exigencias tales 
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como: registro de la huerta, certificacion sanitaria, facturacion a la venta. 

Otro problema que incide directamente en la produccion e industrializaci6n 

de naranja es la falta de informacion precisa y actualizada ya que esta es cada 

vez mas import ante. Sin embargo, la informacion estad.f.stica existente y no 

solamente de naranja, no represe~ta ningun~ base real para una planificacion 

correcta. En el caso de la naranja, por ejemplo, encontramos que diferentes 

dependencias de la SAGDR manejan datos distintos para una misma region. En este 

aspecto existe una gran deficiencia de la participacion del estado en su funci6n 

de apoyo y fomento a la produccion nacional. 

7.- Problemas fitosanitarios como la erradj.cac'ion de la mosca de la fruta. 

Desde 1929 el gobierno de Mexico ha realizado actividades especiales enfocadas 

al qbntrol de este insecto. Diferentes acuerdos cooperativos con EUA encaminados 

a la deteccion y control de esta plaga se han suscrito desde- inicios del presente 

siglo. Las acciones desarrolladas han culminado en el dominio de un~ tecnica 

satisfacnoria para su erradicacion, siendo Mexico el lider mundial en este 

aspecto. La tecnologia de erradicacion, se basa en el control integrado, incluye 

la siguiente secuencia de eventos: muestreos, apJtovechamiento del control 

natural, reducc:ion de poblaciones a b.ase cJe practicas culturales, cebos 

especificos, liberacion de moscas esteriles, liberacion de parasitoides, 

establecimiento de procedimientos cuarentenarios y verificacion de la 

erradicacion. 

La erradicacion de la mosca de la fruta de Mexico reducira la perdida de 

los cultivos en 175 millones de dolares anuales. Se obtiene el fortalecimiento 

de los servicios cuarentenarios y de sanid,ad vegetal, ih~remento de las 

posibilidades generales para la produccion y exportacion de frutas y horta~izas. 

En te~inos generales la erradicacion le permitira a Mexico ser mas competitivo 

en materia fruticola ante el libre mercado con EUA. 

En la actualidad la citricultura mexicana se ve seriamente amenazada por un 

virus el cual ha causado perdidas millonarias en paises de c;entro y Sudamerica, 

Africa, Asia. Por fortuna, en la actualidad, Mexico se encuentra libre de este 
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fitopatogeno y aunque han surgido brotes, siempre se han erradicado mediante la 

quema de las plantas infectadas. 

El virus tristeza de los citricos (VTC) se transmite con relativa facilidad 

por injerto de yemas y de tejido (Lee and Rocha- Pena, 1992), por lo que su 

presencia en el campo se debe en gran medida al empleo de material de propagacion 

proveniente de plagas infectadas; la diseminacion posterior puede ser llevada a 

cabo por varias especies de afidos en una manera semi-persistente, entre los 

cuales sobresalen: por su mayor eficacia Toxoptera citricidus y Aphis gossypii 

Glover. 

La amenaza del ingreso de este f:itopatogeno a Mexico, es permanente, puesto 

que el virus se encuentra en Florida, Texas y California EUA, asi como en 

Guatemala, Belice, Santo Domingo, Puerto Rico y Cuba, de tal manera que Mexico 

se encuentra rodeado de paises infestados y con los cuales tenemos intercambio 

comercial. Lo grave de esto, es que si este fitopatogeno ingresa al pais, el 

analisds de riesgo practicado por la Direccion General de S~nidad Vegetal indica 

que traeria graves consecuencias, puesto que c.fimaticamente este virus 'IJO tendria 

obstaculo para establecerse y ademas el 90% de la citricultura mexicana esta 

susteptada en patron de naranjo agrio , especie critica que es extremadamente 

susceptible al virus en cuestion (Villarreal, 1996). 

La perspectiva de Mexico en Ja produccion de jugo concentrado es solo la 

de complementar el mercado mundial del mismo, y basicamente el de Florida. Las 

exportaciones de jugo ~exicanas proveen a la industria citricola de Florida de 

jugo con alto color y contenido de azucar, pero en vol!lmenes. pequenos. La 

produccion total de jugo en Brasil y Florida se estimo en un total de 2.5 

billones de galones para el ciclo 1995/96 (FDOC/EMRD, 1995), lo cual es 

aproximadamente 35 veces mas que el vol!lmen exportado por Mexico en 1995. 

~ajo este escenario la industrja citricola de Mexico tiene perspectivas d~ 

ampliar su meroado a traves de la implementacion de la calidad del priducto y de 

sistema de comercializacion (Spreen, et ai, 1996). El reto de la industria 

procesadora mexicana en los proximos anos es: 1) el uso mas eficiente de las 

plantas procesadoras existentes, 2) una integraci6n mas vertical y 3) la 
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expansion de la temporada de operacion y desa~rollo de nuevas mercados. 

7.1 Apoyos a la producci6n de naranja. 

Los Descuentos para apoyar a la produccion primaria de naranja, mediante la 

utilizacion de los recursos de fideicomisos Instituidos en Relacion con la 

Agricultura (FIRA), ha involucrado en los ultimos 7 aiios, a un promedio de 16% 

de superficie total sembrada. Los financiamientos ]J.an tenido una tendencia 

decreciente en los ultimos 3 aiios debido basicamente al deterioro de los precios 

del produato ( lo que ha ocasionado que lqs productores no inviertan en la 

capitalizacion de sus empresas y ademas reduzcan el trabajo en sus huertas al 

apliqar un menor costo de mantenimiento. 

En la actualidad se cuenta con apoyos del programa SATI ( Servicio de 

Asistencia Tecnica Integral), con el cua~ se respalda al product or para que pueda 

contar con una asistencia especializada a alto nivel. 

En lo que corresponde a este apartado se seiialan algunos puntas que se 

pretenden llevar a cabo con la finaliqad de incrementar la product:ion e 

industrializacion de este producto (Alvarez, 1996): 

a) Financiar proyectos de inversion viabl~s (produccion de naranja, localizacion 

adecuada y capacidad instalada, entre otras medidas). 

b) Estimular la consolidacion de la industria mediante el financiamiento de 

fusiones y adquisiciones para elevar la capitalizacion, la escala de operacion 

de la industria y la capacidad administrativa y de comercializacion de las 

empresas procesadoras. 

c) Fi~anciar la reubicacion de plantas procesadoras para asegurar un abasto 

oportuno de materia prima y reducir con ello los costas de transporte. 

d) Apoyar la integracion y la organizacion de productores y procesadores. 

e) Impulsar la asociacion de citricultores y procesadores con inversioni,stas 

extranjeros para capitalizar proyectos de inversion y facilitar el acceso a los 

mercados de exportaci6n. 

f) Financiar la compr:a de unidades de transporte y la construcci6n c(e 
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instalaciones para el manejo y la distribuci6il de jugo concentrado a granel. 

g) Estimular la instalaci6n de bodegas y el mantenimiento de existencias en el 

extranjero. 

h) Promover la participaci6n de la banca comerciai en el financiamiento del 

sector. 

i) Emprender medidas para reestructurar la industria y evitar acciones de 

comerpializaci6n en el exterior perniciosas para el jugo concentrado mexicano. 

j) Realizar accione$ de desarrollo de oferta exportable y proporcionar 

alternativas de la distribuci6n fisica tanto de la naranja en fresco como del 

jugo concentrado bacia el ~ercado exterior. 

7.2 Apoyo~ pl!ra la exportaci6n. 

Bancomex, Banco de Comercio Exterior, es el organismo oficial mexicano 

encargado de instrumentar programas de apoyo a la oferta exportable y desarrQllar 

empresas, de Comercio Exterior. Para ello ofrece financiamiento para apoyo de 

capital de capital de trabajo, para desarrollo tecnol6gico, comercializaci6n, 

equipamiento e importaci6n de insumos. 

Existen programas de apoyo especiales que incluyen mayor cobertura de 

financiamiento en los creditos otorgados por Bancomext, devoluci6n inmediata del 

saldo del IVA a su favor o exenci6n del pago del mismo, facilidades aduanales y 

otros. 

El fomento a las exportaciones, en general; de bienes y servicios, de 

acuerdo al Plan Nacional de Desarrollo 1995-2000 por el Poder Ejecutivo Federal, 

se concentra en las acciones en materia de comercio exterior enfocados a: 

a) Aprovechar el acceso de Mexico a los paises con los que se han firmado 

tratados y acuerdos comercJ.ales, para incrementar las exportaciones a sus 

mercados; continuar el proceso de negociaci6n de los tratadps comerciales con los 

paises centroamericanos; e intensificar las relaciones comerciales con el 
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MERCOSUR, los paises de la Cuenca del Pacifico y los de la Union Europea. 

b) Alcanzar una mayor reciprocidad, por parte de lo~ otros paises, a la 

apertura comercial de Mexico. Sancionar con todo rigor y eficiencia las practicas 

desleales de comercio que afecten a :Questros productores, y combatir con eficacia 

el contrabando. 

c) Procurar un tipo de cambio real estable que promueva las exportaciones y la 

sustituci6n eficiente de las importaciones, en los terminos sefialados antes para 

la conducci6n de la politica cambiaria. 

d) Facilitar y simplificar los mecanismos de apoyo a las exportaciones y, a 

traves de la banca de desarrollo, promover el acceso de los exportadores al 

financiamiento competitivo, en especial a las pequefias y medianas empresas. 

e) Descentralizar lq. operaci6n de los instrumentos de fomento a las 

exportaciones. 

f) Promover el acceso directo de los exportadores nacionales al financiamiento 

del exterior, cuidando que el endeudamiento externo corresponda al aumento de la 

generaci6n de divisas para servir la deuda contratada. 

g) Promover el desarrollo de la infraestructura aduanera y simplificar los 

tramites aduanales. 
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h) Fortalecer los l!lecanismos de informacion de mercac;ios externos y de 

oportunidades de coinversion foranea en el pais. 

i) Propiciar una menor dispersion arancelaria y de la proteccion efectiva en 

general, entre sectores, ramas y actividades productivas, en un marco cle 

reciprocidad en las negociaciones comerciales con otros paises. 

El seguro de credito. 

En 1970 se c:r;eo, con apoyo del Gobierno Federal, la Campania Mexicana de 

Seguro de Cn§ditos S.A., cuyo objetivo principal es proteger a los exportadores 

mexicanos contra los riesgos de falta de pagos de sus ventas a plazo al exterior. 

El seguro de credito de exportacion ha probado ser un mecanismo sumamente 

util de promocion al crear un clima de seguridad para los exportadores. Con este 

aumentan sus vent as a credito en el exterior, sin af'ectar practicamente su 

posicion financiera, ya que en caso de perdida, cuentan con una indemnizacion. 

El seguro de credito es resultado tanto de los requerimientos de los paises 

en vias de desarrollo por mas y mejores facilidades crediticias, cuanto a los 

notables adelantos tecnologicos que constituyen el extraordinario desarrollo del 

comercio int;ernacional y coloca al exportador mexicano en igualdad de condiciones 

frente a los proveedores competidores, mecanismo que les permite, mediante una 

cuota minima, el asegurar el buen fin de sus operaciones. 

En Mexico se crea la compania de seguros de creditos S.A. (COMESEC) para la 

proteccion de los empresarios mexicanos y tiehe como objetivo a,segurar el credito 

de exportacion contra riesgds comerciales. 

La principal caracteristica del seguro de credito que ofrece dicha 

inrstituci6n aseguradora es la siguiente. Es un servicio para proteger a los 

exportadores contra la falta de pago de los creditos que conceden a sus 

compradores de otros paj.ses, mediante una indemnizacion en caso de perdida por 

este concepto. 
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VIII. CONCLUSIONES. 

1.- La producci6n de naranja para exportaci6n, en fresc~ o e~ jugo, es de gran 

importancia pafa Mexico, como g~nerador de divisas y de empleo. Sin embargo, la 

problematica que enfrentan las exportacibnes son generadas por diferentes 

aspectos como son: altos costos de producci6n, baja productividad, escaso 

financiamiento para la producci6n y comereializaci6n, falta de infraestructura 

y transporte y por ultimo la falta de control de calidad y manejo. 

2.- Mexico puede realizar sus exportaciones a otros paises como son: Francia, 

Jap6n, Canada, Reino Unido, etc. tanto en fresco como en jugo ya que no esta 

incluido en zonas prohibidas para la importaci6n a estos paises, ademas de que 

goza de t;ratamiento preferencial por estar dentro del Sistema Generalizado de 

Preferencias. 

3.- De acuerdo a estudios realizados es factible que compaiiias de Est ados 

Unidos, Jap6n, Canada, entre otros, negocien directamente con productor,es 

nacionales trayendo con es:to ventaja para ambas partes (para el productor 

asegurar e). mercado de su producci6n y obtener mejores precios, mientras que para 

el comprador asegurar su materia prima y obtener precios bajos eliminando el 

intermediarismo). 

4.- Jap6n es un mercado potencial ya que el consumo de fruta fresca cada vez va 

mas en aumento conforme la poblaci6n crece, lo cual hace que cada vez mas se 

requieran ~ayores voltimenes de importaci6n. 

Caso similar es el mercado de Francia debido a que este pais es el principal 

importador de naranja en fresco a nivel mundial. 

5.- Mexico es una de los paises que C~,Ient.;t con Sllperficie, condiciones 

climaticas favorables, y abundante mano de obra como para mantener una producci6n 

suficiente para 1a exportaci6n. Lo anterior son ~ituaciones que de aprovecharse 

adecuadame~te se podrian mejorar los beneficios obtenidos. 

6.- Debido a que Estados Unidos y Brasil dominan el mercado internacional de 

jugo concentrado congelado, tanto como productores como exportadores, por ello 

para penetrar al mercado de Estados Unidos no hay que perder de vista la 
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he~emonia de esas naciones lo que obliga a ofrecer un producto de alta calidad 

a un precio competitivo. 

7.- El mercado canadiense es un potencial que se debe aprovechar porque se preve 

qoe en el mediano plazo este mercado continuara creciendo, ya que los 

importadores prefieren el jugo concentrado en lugar de los jugos simples. Por lo 

anterior es interesante que Mexico ingrese al mercado canadiense ya que ha 

logrado satisfacer los requisitos de calidad y entrega del producto, ademas de 

que presenta buenas condiciones para entrar en ese mercado. 

8.- Una vez que se analiza la si tuaci6n del producto en fresco y del j ugo 

concentrado se puede decir que existe una clara necesidad de diferenciar el 

mercado del producto en fresco del mercado que utiliza el fruto como materia para 

la industria juguera. 

9.- ~a industria juguera a nivel nacional ha sido importante en la entrada al 

mercado internacional de jugo concentrado ya que se ofrece un productQ de mejor 

calidad que el ofrecido por otros paises. 

10.- Dada la situaci6n que prevalece en la comercializaci6n de naranja, se hace 

necesario reducir pasqs a la intermediaci6n, asi como el apoyar a aquellos 

productores que se or~anicen y ve~dan directo a centra1es de abasto~ plantas 

procesadoras o en su defecto exporten su producto. 

111 



IX. RECOMENDACIONES. 

1.- Se deben implementar programas para incrementar el apoyo crediticio al 

cultivo de la naranja, considerando su importqncia tanto en superficie sembrada 

como en volumen a nivel nacional, ademas de ser este un producto c9n un gran 

potencial de exportacion. 

2.- $e deben crear mecanismos para obtener control en la calidad de exportaci6n, 

as~ como promover la comunicacion entre los productores con la finalidad de que 

estos reciban cualquier informacion relacionada a mejorar la situacion del 

producto como son: estimulos, promocion de exportaciones y ademas que conozcan 

los aspectos basicos del mercado. 

3.- En el momento en que se real ice una expo:r:taci6n ya sea de naranj a en fresco, 

j ·ugo o mermelada, esta debe de iT acompaiiada de: primero de una buena calidad 

para no defraudar a las compradores y segundo, de una promocion que indique la 

gran calidad de nuestros productos. Est a promocion puede estar basada en 

folletos, tripticos, fotografias, etc. con Ja finalidad de hacer el producto mas 

atractivo al consumidor. 

4·.- Uno de los metodos para que un producto gane mercado es la publicidad que 

se le de a este, por lo que se puede aprovechar la television, el periodico, 

anuncios publicitarios, etc. 

5.- Para poder mejorar nuestras exportaciones, antes que nada hay que 

eficientizar todas las fases del proceso de exportacion; comenzando por mejorar 

e incrementar nuestra produccion, el transpbrte ya sea linea aerea o puerto, se 

debe promover la oEganizacion de productores y empresarios, algo muy importante 

que no hay que olvidar es el otorgami~nto de informacion clara y oportuna tanto 

para exportadores como para importadores. 

6.- Eliminar problemas administrativos y dit?poner de recursos financ~eros 

suficiente-s para mejorar la productividad. 

7.- Para mejorar las exportaciones se requiere o se recomienda que se mejoren 

las condiciones de transporte, es decir, que construyan puertos adecuados que 

permitan manejar qontenedores para exportar volzimenes suficientes que puedan 
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cubrir el mercado que se desee, ademas de que se debe acondicionar el transporte 

(barco o avion). Si es para transportar jugo que el sistema de enfriamiento sea 

el adecuado, ademas se debe considerar que el transporte debe cubrir rutas con 

regularidad y fre()l.zencia necesaria para entrega de los productos que se requieran 

en los mercados ext'ranjeros. 

8.- Se deben inarementqr los rendimientos por hectarea mediante la 

implementacion de paquetes tecnologicos. 

9.- Debido a que la capacidad de la industria extractor a de j ugo solo es 

aprovechada entre 30-50~ (1990), esto solo beneficia ala demanda nacional, por 

lo que si se quiere incrementar la produccion de jugo se tendra que incrementar 

el aprovechamiento de la capacidad instalada, lo que conlleva a un abatimiento 

de costos unitarios, para poder hacer mas competitiva esta industria. 

10.- Se debe incrementar la productividad de la industria juguera en base al 

aprovechamiento de la principal epoca de cosecha la cual se concentra solo en 

tres meses del aiio los cuales son de diciembre a febrero. Pues se obtiene 

abundante fruta a precios mas o menos accesibles. 

11.- Se debe de diversificar la industria de la naranja, no solo en fresco o en 

jugo concentrado, sino tambi~n en la elaboracion de jaleas y mermeladas, con la 

finalidad de tener un mayor aprovechamiento de la produccion nacional de este 

producto. 
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XI. ANEJCOS. 

TERNINOLOGIA. 

CONCENTRACION: La concentracion de un producto consiste en reducir su 

contenido de aqua. ~1 grado de concentracion se detemina con el refractometro y 

se expresa en grados Brix. La concentracion de los productos reduce los gastos 

de transporte y almacenaje. Ademas, facilita la conservacion. Los metodos de 

concentracion se realizah por evaporacion, e.vaporacion .:H vacio y congelacion. 

La evaporacion al vacio se emplea para concentrar jugos. 

JUGO CONCENTRADO: Es el producto obtenido poi: exprimir, moler o tamizar, el 

fruto maduro de la variedad correspondiente no fer.mentado y concentrado. Puede 

estar sometido a tratamiento fisic;:o que asegure su conservacion. Debe estar 

exento de corteza, semil.J_as embrionarias, sedimento de materias extraiias, 

objetable, colorante, conservadores, edulcorante, acidos antioxidantes u otros 

aditiv-os alimenticios. El jugo concentrado se utiliza en la elaboracion de 

refrescos, jugos reconstit~idos y jaleas. 

CALIDAD: Es un grado de excelencia de una o varias caracteristic.as 

esenciales, por medio de las cuales juzgamos si satisfacen a la gente llenando 

sus necesidades o deseos. Desde el punto de vista industrial, la palabra calidad 

quiere decir "lo mejqr para sat is facer los desebs y gustos del pUblico 

consumidor" 5
• 

Para el regist:t;o y el control de la calidad del jugo concentrado de naranja, 

se usa la siguiente terminologia: 

CLASIEICACION: El marcador (score) es la clasificacion total del jugo en 

tres grados: A, B o c, segun los siguientes parametros: 

5 Ing. Azcue, Pedro. Calidad de exportaci6n. 1973. IMCE. 
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a) COLOR: Se determina con base en los estandares fijados por el Departamento 

de Agriaultura de EUA • 

.. 
IGUAL 0 MEJOR QUE bJ2 40 PUBTOS 

IGUAL 0 MEJOR QUE OJ3 39 PUBTOS 

MUCRO MEJOR QUE OJ4 38 PUBTOS 

IGUAL 0 POCO MEJOR QUE OJ4 37 PUBTOS 

IGUAL 0 MEJOR QUE OJ5 36 PtJBTOS 

Los marcadores de 36 a 40 puntas equivalen al grado A, es decir, que el 

color de la fruta es muy buena (de amarillo a anaranjado); los de 32 a 35 

equivalen al grado C: de amarillo a amarillo clara. 

b) DEFECTOS: Contaminaci6n departiculas s6lidas en las semillas o la cascara~ 

asi como s6lidos ajenos (manchas descoloridas, escamas bLancas, particulas en las 

membranas, el coraz6n y la piel en cantidades superiores a las que normalmente 

contiene el jugo de naranja). En el grado A se incluyen las frutas con marcador 

18-20, cuyas caracteristicas son: semilla pequena o porciones que no excedan de 

un diametro de 1/8; un porcentaje de pulpa maximo de 12%; porcentaje qe aceite 

recuperable en un volumen maximo de 0.035% y minima de 0.01% y ausencia de 

s6lidos recuperados de la extracci6n acuosa del lavado de la pulpa. Los 

marcadores de 16 y 17 puntas equivalen al grado C y marcadores de menos de 15 

puntas rii siquiera califican. 

c) SABOR: Esta cualidad la deter.mina personal especializado. Las naranja con 

unapuntuaci6n de 36 a 40 puntas en esta materia es de grado A, es decir, tiene 

muy buen sabor: agradable y muy tipico del jugo extraido de naranjas dulces, 

maduras y libres de malos olores. Las de 32 a 35 puntas tienen grado C, esto es, 

son de buen sabor. 

GRADOS BRIX: Este termino cuantifica la concentraci6n: el porcentaje de 

azucares totales en e1 jugo o los s6)idos solubles en 100 gramos de jugo. A 

partir de los 40 grados Brix se consideran jugos concentrados; la base minima 
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segun el Departamento de Agricultura de los EUA es de 42 grados Brix. Entre mas 

alto sea el nivel de grados Brix mejor es el producto. 

ACIDEZ: Es la cantidad en gramos de acido aitrico que tiene 400 gramos de 

jugo. Es de grado A cuando el contenido es de alta acidez. 

RELACION AZUCARES-ACIDOS: Este indicador mide la relaci6n entre azucares y 

acidos. Tanto los grado Brix como la acidez estan relacionados con la madurez de 

la fruta. Esta se mide dividiendQ los graqos Brix entre el porcentaje de acidez, 

lo cual indica de manera confiable el nivel de madurez. Es de grado A cuando la 

relaci6n es de 12 a 19. 

AZUCAR Y OTROS EDULCORANTES: La sustancia que se conoce como azucar es la 

sacarosa. Esta cbmpuesta de una molecula de glucosa y una molecula de fructosa. 

La sacarosa de obtiene de la cana de azucar o de la remolacba. 

" ENVASES: Es la unidad del producto que se encuentra en contacto directo para 

proteger sus caracteristic~s fisicas y quimicas (Mercado Carrillo, 1993). 

ENBALJLTE: Este tiene la finalidad de agrupar a los envases u objetos 

voluminosos y pesados, para facilitar su manejo, almacenamiento y distribucion 

(Mercado Carri~lo, 1993). 

CONTENEDORBS: Los contenedores son grandes cajas bermeticas concebidas para 

contener mercancias a fin de ti:ansportarlas sin manipulaci6n intermedia que pueda 

suponer ruptura de carga (Mercado Carrillo, 1993). 

NERMELADAS Y CONFITURAS. 

Las mer.meladas y confituras consisten en una mezcla de fruta y azucar que 

por concentraci6n se ba vuelto semisolida. La mer.melada es el producto elaborado 

con pulpa de fruta. La confitura, ademas, deb'e contener fruta en forma entera o 

troceada. 

La solidificaci6n se debe a la preSencia de pectina y acidos en la fruta. 

La pectipa tiene el poder de solidificar una masa que cpntiene 65% de azucares 

y basta 0.8% de acidos. Este contenido de acidos debe resultar en un pH de 3.0 

basta 3. 4 en la elaboraci6n de mer.melqdas y confituras, tambien se anaden 

pectinas y acido, paTa reducir los tiempos de elaboraci6n y para obtener uha 
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mejor calidad ~ A veces, sa utilizan preservatives como sulfito y benzoato de 

sodio y aditivos como colorantes y aromas. 

La ~laboracion de esta clase de productos, consiste en una rapida 

concentracion de la frq.ta mezclada con azucar h.;tstq llegar al contenido en 

azucares de 65%, que correspo;nd,e a un contenido en solidos solubles de 68 grado,s 

brix. La concentracion se efectua en pailas. 

Durante la concentracion, se evapora el agua contenida en la fruta. Los 

tejidos se ablandan. Por este ablandamiento, la fruta absorbe azucar y suelta 

pectina y acidos. A causa de la presencia de los acidos y de la elevada 

temperatura, ocurre la parcial inversion de los azucares. En una mermelada de 

buena calidad, del 40 basta el 60% de la sacarosa debe ser invertida. 

en el caso de que la c~ncentracion se efectue al vacio, la inversion sera 

menor por la baja temperatura de concentracion, por esta razon, se puede 

sustituir basta el 20% de la sacarosa por miel de maiz, que es un jarabe de 

glucosa, o por jarabe de azucar preinvertido. Estos jarabes se agregan a la 

mezcla poco antes de la terminacion de la concentracion. 

La elaboracion semiindustrial de mermeladas consta de las siguientes 

operaciones: a) recepcion, b) seleccion, c) lavado, d) escurrido, e) mondado, f) 

concentracion y refinacion de la pulpa, g) concentracion de la paila abierta. La 

confitura que se elabora a partir de fruta entera se concentra de esta manera: 

h) concentraci6n al vacio, i) envasado en latas o frascos preesterilizaaos, j) 

cerrado, k) esterilizaci6n adicional a 100 oc, 1) enfriamiento, los frascos no 

resisten c8mPios grandes de temperatura, m) etiquetado y empacado, n) 

almacenamiento en locales frescos, secos y con poca luz. 

En la concentracion en la paila a);)ierta, se mezc+a la pulpa o la fruta con 

una tercera parte de azucar y una cantidad de agua. La mezcla se pone a hervir. 

La adicion del agua impide que la mezcla se queme .. La masa se deja hervir basta 

que su volumen se haya reducido a un tercio. Luego, el azucar restante se agrega 

gradualmente, continuando la coccion. Una vez agregado todo el azucar, el tiempo 

de cqccion no debe superar los 20 minutos. 

Durante el proceso, la masa debe ser agitada. Por medio de muestras, se 
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evalua la concentracion. Poco antes de llegar a los 68 grados brix, se adiciona 

la pectina, el acido y demas ingredientes. Terminando la concentracion se 

interrumpe el calentamiento. La mezcla se enfria rapidamente basta 85 oc, para 

impedir una excesiva inversion de la sacarosa y para eliminar el aire contenido 

en la masa. 

Utilizando La paila cerrada, la pulpa, el azucar y el agua se mezclan, 

calentando la masa basta una temperatura de 70 oc. Se cierra el grifo y se aplica 
I 

el vacio maximo posible. Durante el proceso, la masa debe ser agitada. Cuando la 

concent:racion se aaerca a la requerida, se interrumpe el vacio y se agregan 

pectina, acido y demas ingredi~ntes. Luego se deja subir la temperatura basta 85 

Grados Cent~grados. 

CONSBRVACION DE LA ~ARANJA POR NBDIO DE ~ REFRIGERACION. 

Resultan factores comunes en la conservacion de los agrios (naranjas, 

mandarinas, limones y pomelos) mediante la refrigeracion la operacion de 

renovacion del aire, que resulta indispensable, la aplicacion o recurso que en 

mucbos casos se bace del "desverdadq" y la gran sensibi.lidad que presentan a su 

mayor enemigo en la conservacion, el Penicillium. 

En lo que respecta a las temperaturas, la beterogeneidad es grande de una 

e~pecie a otra, como seguidamente se bablara en cada una de ellas por separado. 

Dada las diferencias que se observan en cuanto a caracteristicas de 

cqnservacion de las variedades, en una misma especie de un pais o area regional 

a otro (Espana, Grecia, Italia, Israel, etc.). 

Naranjas. 

Caracteristicas de conservacion. Dado que difieren, auncjue Levemente, de una 

variedad a otra, se van a describir por separado. 

NAVELATE: Esta variedad, se puede conservar muy bien durante unos dos meses a 

una temperatura de 1 a 2 °C y a una bumedad relativa del 85 al 90%. La 

congelacion puede iniciarse a -2.2 grados. 

Como operac.j_ones complementarias resulta interesante llevar a cabo el 
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desverdado, e inev-itablemente llevar a cabo la renovaci6n del aire diario, 

durante unop 15 minutos. 

VALENCIA: Es posible conservarla mas que ninguna otra. variedad, ya que en 
I 

frigorifico se conserva uno cinco meses a una temperatura de 2 °C y una humedad 

relativa del 85 al 90% (punto de congelaci6n -2.2 °C). 

Es indispensable realizar la renovaci6n de aire igual que en la variedad 

anterior, en la manipulaci6n debe tenerse el maximo cuidado, y antes de la misma 

dejarla en ei almacen aereado un par de dias para que se endurezca la piel, dada 

su sensibilidad a 1a oleocellosis. 

WASHINGTON NAVEL: Esta precoz variedad se puede conservar durante unos tres 

meses a una temperatura de 2 a 3 oC y a una humedad relativa de 90 a 95% con un 

punto de congelaci6n de 2.2 grados. 

Otras variedades como la Thompson, navel, navelina, etc. no difieren mucho 

de las anteriores. 

Operaaiones complementarias. En la conservaci6n de las naranjas, a demas de 

la indi13pensable renovaci6n de aire y del desverdado cabe considerar la 

conveniencia, en muchos casos de aplicar el encerado. 

PRINCIPALES ORGANISMOS QUE INTERVIENEN EN LA EX~RTACION DE PRODUCTOS. 

La importancia de conocer o de tener en claro los diferentes organismos que 

intervienen en la exportaci6n de productos mexicanos es debido a que estos sbn 

los responsables de norm~r el comercio de Mexico con otros paises. Al respecto 

se mencionan las siguientes dependencia~. 

Secretlu:ia de aomerc;io y Fomento Industrial (SECOFI). 

En materia de comercio exterior la SECOFI tiene las siguientes funciones: 

a) Fomentar el comercio exterior del pais. 

b) Estudiar, proyectar y determinar lo$ aranceles y las restricciones para los 

articulos de importaci6n y exportaci6n, en coordinaci6n con la Se9retaria de 

122 



Hacienda y Credito PUblico. 

c) Intervenir en las ventas cu~ndo los productores nacionales las realicen 

directamente a compradores radicando eh el extranjero. 

d) Organizar y patrocinar expo~iciones, ferias y congresos de caracter comercial 

e industrial. 

Los 6rganos de esta secretaria intimamente relacionados con el comercio 

exterior son: 

- Direcci6n General de Comercio. 

- Direcci6n General de la Industria. 

- Direcci6n General de Estadistica. 

Secretaria de Hacienda y Credito Publico (SBCP). 

En materia de comercio exterior, se le asignan las siguientes funciones: 

a) Estudiar y fomentar los proyectos de leyes y disposiciones que establecen los 

impuestos a las importaciones, exportaciones y materia conexas. 

b) Cobrar los impuesto-s, derechos, productos y aprov~c}lamiento federal en los 

terminos de dichas leyes. 

c) Dirigir los servicios aduanales y de inspecci6n. 

d) Intervenir en todas las operaciones en que se haga uso del credito pUblico. 

e) Dirigir la politica monetaria y qrediticia en el pais. 

El 6rgano de esta secretaria mas estrechamente relacionado con el comercio 

exterior e·s la: 

- Dir~cci6n General de Aduanas. 

Banco Nacional de Comercio Exterior (BANCOMEXT). 

Sus objetivos principales son: 

a) Promover, desarrollar y organizar el comercio exterior de Mexico, actuando 

como auxiliar del gobierno en materia de politica comercial. 

b) Financiar la producci6n de articulos exportables y de otros para sustituir 

importaciones. 

c) Crear o apoyar 1~ formaci6n de empresas para la comercializaci6n de los 
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p:r;incipales productos de exportaci6n, con miras a defender los precios de venta 

en el exterior. 

d) Cuidar el mejoramiento de la calidad de Jos productos. 

e) Intervenir en el financiamiento de importaciones esenciales para la economia 

del pais. 

f) Real~zar operaciones de intercambio compensando y en general estudiar el 

comercio exterior de Mexico. 

Banco de Mexico. 

En materia de comercio exterior ejerce las siguientes funciones: 

1) Regula la emisi6n y circulaci6n de monedas y cambios sobre el exterior. 

2) Forma y maneja las reservas que se requieren para los objetivos anteriore'S. 

3) Actua como agente financiero del Gobierno Federal en las operaciones dff 

credito externo 6 interno y en la emisi6n y atenci6n de emprestitos pUblicos. 

Otros 6rganos relacionados con el comercio exterior son: 

a) Fondo para el fomento de las exportaciones de productos manufacturados. 

b) Secretaria de Relaciones Exteriores. 

c) Secretaria de Comunicaciones y Transpo:r;t;.e.s. 

d) Secret aria de Agricultura y Ganaderia. 

e) Secret aria de Marina. 

f) Secretaria de Gobernaci6n. 

g) Secretaria de Defensa Nacional. 

h) Secret aria de Energia, Minas e Industria Paraestatal. 

REGIMEN DE EZPORTACIONES. 

El re~imen de exportaciones en Mexico tiene su fundamento juridico en el 

articulo 131 de la Constituc~6n Mexicana, del que se derivan la Ley de Comercio 

Exterior publicada el 27/07/93, la Ley Aduanera de jul~o de 1992 cuyas ultimas 

modificaciones se publicqron el 26/07/93, con el Reglamento de la Ley Aduanera, 

y los Decretos que norman los apoyos ofici~les a la exportaci6n para ALTEX 

(Altamente Exportadoras), ECEX (Empresas de Comercio Exterior) y PITEX (Programa 
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de Importacion Temporal para Producir Articulos de Exportacion). 

Empresas altamente exportadoras (ALTEK). 

Establecen un programa de concertacion que apoye la operacion y otorgue 

facilidades administrativas a la empresas altamente exportadoras. 

BENEFICIARIOS: Personas fisicas o morales productoras de mercancias no 

petroleras de exportacion que participan dinamica y permanentemente en los 

mercados internacionales. 

EXPORTADORES DIRECTOS: A la persona establecida en Mexico, productora de 

bi~nes no petroleras, que directamente v~nde en el exterior sus productos. 

EXPORTADORES INDIRECTOS: Al product or de bienes no petrol eros, proveedor de 

insumos incorporados a productos vendidos en el exterior por cualquier persona. 

CONDICIONES: 

1.~ La constancia de registro tendra vigencia indefinida siempre que ~u titular 

cumpla con las disposiciones de este Decreta. 

2.- El titular de la constancia de registro deber~ presentar a la SECOFI, en el 

mes de abril, el informe de las operaciones de Comercio Exterior que haya 

ef~ctuado en el ano anterior. 

3.- La constancia de regist:.ro debera presentarse ante la Adininistraci·on PUblica 

Federal, a fin de que se les otorguen las facilidades administrativas que se 

establezcan para est,e tipo de empresas, de conformidad con los convenios que en 

efecto se suscriban. 

4.- La S,ECOFI cancelara el registro correspondiente a aquellas empresas. que no 

cumplan con las obligaciones, compromisos y condicion~s establecidos y contraidos 
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con el mismo, sin perjuicio de las acciones que procedan conforme a las 

disposiciones aplicables. 

REQUISI'J!OS: 

EXPOR'l!ADOR DIRBC'I!O: Deberan demostrar saldo favorable en su balanza 

comercial y exportaciones directas por un valor minima anual a 2 millones de 

dol ares y que est a cantidad represente cuando menos el 40% de sus ventas tot ales. 

EXPOR'l'ADORES INDIREC'I!OS: Debera demostrar vent as anuales de mercancias 

incorporadas a productos de exportacion por un valbr minima equivalente al 80% 

de sus ventas tl(tales. Para tal efecto, el exportador final debera presentar 

carta compromise mediante la cual se oblique a exportar las mercancias adquiridas 

en la proporcion acordada. 

EMPRESAS DE COMERCIO EXTERIOR: Debera demostrar que cuenta con un registro 

expedido por la SECOFI, que las acredite como tales. 

~RANI'J!ES: 

1.- Presentar solicitud por escrito en el formato iinico que proporciona la 

SECOFI, el cual contendra la descripcion de su programa de comercio exterior. 

2.- El plazo para el otorgamiento del certificado ALTEX, es de 15 a 20 dias 

habiles. 

Empresas de comercio exterior (ECEX). 

Estas empresas tienen la funcion de desarrollar la promocion y 

comercializacion integral de las exportaciones no petroleras de Mexico. 
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BENEFICIARIOS: Las sociedades mercantiles que se encuentren constituidas 

conforme a la Ley General de Sociedades Mercantiles bajo la norma de Sociedad 

Anonima de Capital Variable, y la composicion de su c;apital cumpla con lo 

establecido en dicha Ley y que obtengan su registro como Empresa de Comercio 

Exterior ante la SECOFI. 

CONDICIONES: Una vez obtenido su registro, las Empresas de Comercio Exterior 

deberan cumplir con: 

1.- Conser~ar un capital social fijo en moneda nacional no menor al acreditado 

en el momento de su registro. 

2.- A los dos anos contados a fa fecha de su registro: 

a) Realizar exportaciones anuales facturadas por cuenta propia de mercancias 

po petroleras por un importe minimo de tres millones de qolares. 

b) Mantener saldo positivo en su balanza comercial entendiendo por esto, e1 

resultado de restar al valor total de las divisas obtenidas por la exportacion 

de mercancias facturadas por cuenta propia, el valor total de divisa, de las 

mercancias importadas por las empresas. 

3.- Las empresas que no cuenten condos anos de operacion, Qeberan comprometerse 

a cumplir con lo previsto en los parrafos 1 y 2 antes senalados, basta el termino 

de su segundo ano de operacion. 

4.- La SECOFI podra cancelar el registro de aquellas empresas que no cumplan las 

disposiciones del presente Decreto. 

REQUISJTOS: 

La SECOFI registrara como Empresas de Comercio Exterior y expedira la 

constancia respectiva a las empresas que cuenten con un capital social fijo no 

menor en moneda nacional, al equivalente a 100 mil dolares EUA, al tipo de cambio 
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publicado por el Banco de Mexico en el Diario Oficic:il de la Federaci6n, 

correspondiente a la fecha de su constituci6n y siempre que se cumplan las 

siguientes actividades de promoci6n y comercializaci6n: 

- Integrar oferta exportable y realizar operaciones de intermediaci6n mercantil; 

- Diagnosticar y asesorar a las empresas productoras y elaborar estudios de· 

mercado y catalogo, participar en ferias y organizar eventos promocionales; 

- Fomentar la integraci6n de partes y componentes de proveedores nacjonales a 

mercancias de exportaci6n; 

- Orientar sus actividades a la creaci6n de una imagen en el extranjero para los 

productos mexicanos a traves de marqas propias; 

- Proporcionar servicios integrales a traves de la diversificaci6n de sus 

actividades bacia aspectos como transporte · y aseguramiento. 

Progr~a de importaci6n temporal para prod~cir articulos de exportaci6n 

(PITB'X). 

Apoyar y desarrollar a las empresas que realicen actividades de exportaci6n 

directa o indirectamente, contribuyendo asi a mejorar los niveles de eficiencia 

de la planta productiva. 

Mercancias a importarse bajo este programa: 

1.- Materias primas, partes y componentes que se destinen a integrar mercancias 

de exportaci6n; 

2.- Envases, empaques, contenedo:res y caj as de trailers que se destinen 

totalmente a contener mercancias de exportaci6n; 

3.- Combustibles, lubricantes, materiales ~uxiliares, refacciones y equipo que 

se consuman dentro del proceso productivo de las mercancias de exportaci6n; 

4.- Maquinaria, equipo, instrumehtos, moldes y herramientas duraderos, 

destinados al proceso productivo y equipo para el manejo de materiales 
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relacionados directamente con los bienes de exportaci6n; 

5.- Aparatos, equipo y accesor ios de investigaci6n, segur idad indt.zstr ial, 

control de calidad, comynicaci6n de personal y para la prevenci6n y control de 

la contaminqci6n ambiental y de otros vinculados con el proceso productivo de los 

bienes de exportaci6n. 

CONDICIONES: 

SECOFI autorizara la importaci6n de las mercancias 1, 2 y 3 a empresas que 

realicen exportaciones de $$00,000 USD., o su equivalente en otras divisas o por 

lo meno~ 10% de sus ven~as totales. 

Las mercancias comprendidas en los puntos 4 y 5 se autor izaran a los 

exportadores que realicen ventas al exterior por el 30% minimo de sus ventas 

tot ales. Estos porcentajes podran ser calculados con respecto a plantas o 

proyectos especifit:os de exportaci6n. Las empresas que est en dentro de los 

proyectos especificos de exportaci6n deberan compensar al te:cmino del segund9 aiio 

el valor de las importq.ciones de las mercancias comprend.:i.das en los puntos 4 y 

5. 

Las PITEX podran obtener automaticamente aa autorizaci6n de programas par 

proyectos especificos. Los exportadores que importen temporalmente no deberan 

tener propiedad de las mercancias; por lo ta~to SECOFI podra autorizar que 

personas distintas a 1os exportadores efectuen los procesos de transfbrmaci6n o 

realicen el retorno de las mercancias; tambien podran autorizar que las 

mercancias de los puntos 4 y 5 sean vendidas, cedidas o rentadas a un tercero 

mediante un contrato, para ello sera exigible una cart a de responsabilidad 

solidaria. 

REQUISI'rC)S: 

Presentar cuestionario PITEX original y copia ante SECOFI. Copia del acta 

qonstitutiva, ejemplar de informes anuales de los ultimos dos aiios, declaraciones 

del IVA, estados financieros del ultimo ejercicio, copia de contratos y/o pedidqs 
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en firme (si la empresa es de nueva creacion o inicia operaciones de exportacion 

~otarial del representante de la empresa). 

Si la empresa importa solo insumos debe e~ortar cuando menos el 10% de sus 

ventas totales o un valor f?Uperior a $500,000 dolares. Y si importa s(>lo 

maquinaria debera exportar cuando menos el 30% de sus ventas totales. 

TRAMITES: 

Presentar cuestionario ante la Direccion General de Servicios al Comercio 

Exterior de SECOFI debidamente requisitado. Una vez a:probado el "programa", el 

Departamento de Programa de Importacion Temporal entregara al interesado el 

oficio y anexos correspondientes. 
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DIRECTORIO. 

ESTADOS UNIDOS. 

* Color Technology Division (HFF-434), 200 C. Street, S.W: Washington, D.C. 

20240. 

* Food and Drug Administration, L.A.C.F. Registration CordinatGr (HFF-223). 

200 c. Street. s.w. Washington, D.C. 20240. 

*Food and Drug Administration, Division of Regulatory Guidance (HFF-314). 

200 C. Street. S.W. Washington, D.C. 20240. 

* Superintendent of Documents u.s. Goverment Printing Office. Washington, 

D.C. 20402. 

JAPON. (98-813). 

* Food Sanitation Div. Enviromental Health Bureau. 
Ministry of Health and Welfare. TEL: 03-3503-1711 

* Food Sanitation Inspection Div. Takyo Quarantine Station 
TEL: 03-3747-0761 

* Regional Quarantine Station, etc. 
* Ministry of Agriculture, Forestry and Fisheries. 

TEL: 03-3502-8111 

* Japan Fruit Juice Association. TEL: 03-3275-1031 

TEL: 03-3469-7131 * Japan Food Research Loboratories. 

* Association for the Safety of Imported Food, Japan. 
TEL: 03-5695-0819 

* Consejeria Comercial de Mexico en Jap6n. 2-15-2 Nagata-Cho, 
Chiyoda-ku. Tokyo 100. TEL: 591-0811 

FAX: 580-9204 

* Embajada de Mexico en Jap6n. 2-25-2. Nagata-Cho, Chiyoda-ku, 
Tokyo 100. TEL: 581-1131 

FAX: 581-4058 

* JETRO Agriculture Department. 2-5 Toranomon 2-Chome, Miinato-ku. 
Tokyo 105, Japan. TEL: 3582-5546 

* NACIONAL FINANCIERA. 
Kokusai Bldg. No. 918. 3-1-1 
100. 

* BANCO NACIONAL PE MEXICO. 

Marunouchi, Chiyoda-ku. Tokyo 
TEL: 284-0331 

284-0332 
FAX: 284-0330 

Kokusai Bld. 9 No. 710. 3-1-1 Maronouchi, Chiyoda-ku. Tokyo 
100. TEL: 213-5257 

FAX: 213-5258 
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* BA.NCOMER. 
Shin Kokusai Bldg. No. 842. 3-4-1 Marunouchi, Chiyoda-ku. 
Tokyo 100. TEL: 212-7087 

FAX: 212-7086 

* BANCA SERFIN. 
Yaesu-Mitsui Bldg. NO. 602. 2-7-2 Yaesu, Chuo-ku. Tokyo 104. 

ESPANA. 

TEL: 273-5911 
FAX: 273-5909 

* Sr. Fernando Javier Rubio de Urquia. 
Subdirecci6n General de Cont+ol, Inspecci6n y Normalizaci6n qel Comercio 

Exterior (SOIVRE). Ministerior de Comercio y Turismo. Paseo' de la Castellana No. 

162. 28046 Madrid. 

FRANCIA. 

TEL:(34.1) 349.37.52 
fax: 349.37.40 

* Asociaci6n Francesa de ~ormas (AFNOR). 
Tour Europe. 92049 Paris, La Defense. 

* Central de Alimentos. 
150, Rue de Paris. 94220, Charenton. TEL: (1) 43-68-00-68 

FAX: 49-77-55-95 

* ~a licencia de importaci6n se puede tramitar en: 
8, Rue Tour des Dames. 7500~, Paris. TEL: 44-63-28-32 

Companias Navieras y Aereas. 

* Lep International 
1-5 Route du Bassin No. 6. Batiment DJ. 92230. PORT DE 
GENNEVILLIERS. TEL: 45-91-05-96 

FAX: 47-99~16-43 

* Agence Maritime Associee (AMA). 
(Representante en Francia de Transportaci6n Maritima Mexicana). 
95, Rue de Billancourt. 92100 BOULOGNE-BILLANCOURT. 

TEL: 46-05-29-30 
FAX: 46-05-32-88 

* Agence Maritime Associee (AMA). 
Quai Georges V. B.P. 1213. 76064 Le Havre Cedex. 

TE~: 35-13-40~00 

FAX: 35-21-66-47 

* Johnson Scanster. Agencias Generales Maritimas. Worms Service Maritime. 50 

Buoldeva~d Hau$smann. 75009 Paris. 
TEL: 42-85-19-00 

* Consultant in Public Relations. S.A. 
425 Madison Av. Suite 500. New York 10017. 
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* Perform Air. 

TEL: (212) 486-11-57 
486..-11-40 

FAX: 486-11-58 

4, Rue du The. B.P. 10368. 95706 Roissy CDG Cedex. 

CJUiADA. 

* Bancomext Toronto. 
66 Wellington St. West, suite 2712 
P.O Box 32. 
Toronto Dominio Centre 
Toronto, Ontario M4C 5L6, Canada 
TEL: ( 416) 8 6 7 9 2 9 2 
FAX: 867 1847 

* Bancomext Van~ouver. 
200 Granville Street 
Suj.te 1365 
vancouver, B.C., V6C 1S4, Canada 
TEL: (604) 682-3648 
FAX: 682-1355 

* Consul~do de Mexico en Toronto. 
Commer~e Court Wets, 199 Bay St. 
Suite 4440, P.O Box 226. 
Toronto, Ontario, M5L 1E9. 
TEL:(416) 368-2875 
FAX: 368-0676 

* Representaci6n de SECOFI en 
Ottawa. 
45 O'Connors Drive Suite 1500 
Ottawa, Ontario KlP 1A4 
TEL: (613) 235-7782 
FAX: 235-1129 

TEL: 48-62-97-15 
FAX: 48-62-97-18 
TELEX (1) 233-159. 

* Bancomext Montreal 
1501 McGill Colege 
Suite 1540 
Montreal, Quebec H34 
3MB, Canada. 
TEL: (514) 287-0899 
FAX: 287~1844 

* Embajada de Mexico en 
Ottawa. 
45 O'Connor Street, 
Suite 1500 
Ottawa, Ontario, KlP 
1A4, canada. 
TEL: (613) 233-8988 
FAX: 235-9123 

* CQnsulado de Mexico en 
Vancouver. 
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810-1130 West Pender St 
Vancouver, B.c., B6E 
4A4. 
TEL: (604) 684..-1859 

684-3547 
FAX: 684-2485 






