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PROLOGO 

La necesidad de adaptar los productos a los requerimientos 
de los- mercados .internacionales es una condición indispensable 
para el buen éxito de las exportaciones. El proceso que conduce 
a estos resultados no siempre es evidente para el hombre de nego 
cios, por lo que proporcionar u.na metodología para llevar a cabo 
ese proceso, es el objetivo que ha animado a 1~. realización de 
este trabajo. Esencialmente a través de él, se procuran trazar 
los pasos a seguir, señalando los análisis de tipo preliminar 
que deben ser realizados, las fuentes y tratamiento de la inf.or­
mación, y finalmente las reestructuraciones organizac.i.onales que 
pueden.demandar las actividades de exportación. 

De esta manera, el Instituto en consonancia con su objeti­
vo primario de investigación, docencia y extensión, presenta es­
te trabajo de investigación en esta área de candente actualidad 
como lo constituye la de comercialización; área sobre la cual 
por otra parte, el Instituto ya ha editado temas en sus publica­
ciones regulares, a la vez que la ha desarrollado en los traba­
jos monográficos, habiendo acordad.o con la cátedra respectiva, 
la oportuna realización de seminarios afines en el marco de sus 
actividades de extensiónº 

LA DIRECCION 

Montevideo, mayo de 1977. 
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I ENFOQUE 

La mercadotecnia internacional adopta una gran variedad 
de formas. Una empresa puede tener su fábrica situada en Tokio 
y vender sus productos en Brasil; para ello recurre a una red 
de distribuidores y detallistas brasileños. En el extremo 
opuesto puede decidir establecer una planta en el mismo mercado 
extranjero, ·en este caso, Brasil. También puede establecer una 
empresa conjunta, cuya propiedad comparte con ciudadanos .de ese 
otro país o puede decidirse por permitir la utilización de sus 
procesos, o brindar asesoramiento técnico, mediante las conce -
siones de licencias. 

Existen diferentes graduaciones o etapas, que marcan el 
nivel de participación de la empresa en los mercados extranje -
ros. 

En un primer nivel la comercialización entre dos países, 
se efectúa a través de las operaciones de exportación - import~ 
•ción. Es la forma más antigua de intercambio internacional de 
productos. Las operaciones puede realizarlas la propia empresa 
o puede recurrir a un tercero, agente intermediario exportador. 
En este último caso, la desvinculación con el cliente es casi 
absoluta y todas las alternativas que éste experimente, se reci. 
ben a través del agente. En grandes lineamientos, es la prime­
ra etapa en la vida de una empresa que ensancha su horizonte 
con los mercados extranjeros. Generalmente no ee identifican 
los aspectos del marketing internacional y la empresa enfoca el 
problema en forma similar a las ventas en el mercado interno, 
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considerando acabadas sus funciones con·la entrega al exporta -
dor, del pedido formulado. En esta instancia generalmente no 
existen cambios en la estructura organizativa de ventas; el mis 
me departamento se ocupa de las ventas al mercado interno y de 
los pedidos al exterior. 

Un paso hacia adelante lo constituye la asunción por par­
te de la empresa, de la.e tareas de exportación. Existen mayo -­
res complejidades, por la necesidad de hacerse cargo de los trá 
mites, pero tiene - entre otras-, la ventaja de acercarse más 
al cliente, y poderle satisfacer mejor. En esta instancia, ya 
existen cambios en la organización, que se traducen en la crea~ 
ción de una unidad específica que se ocupa de la comercializa -
ción en los mercados extranjeros. 

En cuan~o a los productos destinados a la exportación,ge­
neralmente no se cambian, sino que suelen modificarse en cuanto 
a color, sabor, embalaje, tamaño, etc., a fin de obtener una me 
jor aceptación en los mercados extranjeros. 

El segundo nivel, en la comercialización internacional, 
consiste en el envío de personal de la compañía al exterior,pa_­
ra la concesión de licencias al extranjeroª En esencia, es ex­
portación de tecnología. 

En este. etapa, se considera que la mejor forma de ..:iprove­
char las oportunidades del mercado, es mediante el acuerdo con 
una compañía local que ha de fabricar el producto para satisfa­
cer las necesidades locales. La empresa propietaria suministr.a 
ayuda de diseño e ingeniería y cobra.por ello, pero no partici­
pa de manera considerable en el financiamiento y la mercadotec­
nia. Aquí, el acercamiento del producto al cliente es mayor. 

El tercer nivel que representa un avance más acentuado 
en comercialización internacional, es aquél en que J..a empresa 
radica operaciones en el exterior, efectuando inversiones y do­
minando directamente sus propias redes de distribuciones. 
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Por último, el grado mayor y más perfeccionado de la co -
mercialización internacional está dado cuando la propia fabric~ 
ción se_radica directamente en el mercado que se va a servir. 
Representa ¡a situación máxima de llegar al cliente, allí donde 
éste exista. Aquí las modificaciones organizativas son trasce.!! 
dentes, de tal manera que la administración de tales negocios 
ha representado una. -rea]_ conquista de la moa.e.me. adlninistración. 

Cual.quiera sea la forma adoptada o ai nivel alcanzado, es 
indudable que todo hombre de negocios debe procurar una oomb~ 
ción de factores de comercialización que le permitan alcanzar 
ciertas pautas de utilidad en la venta del producto o línea de 
productos que constituyen su negocio, Los principales factores 
de comeroiaJ.iza.ción pueden diagramarse en un esquema que, de u­
na manera complexiva, destaque sus componentes e interrelacio -
nes (Cuadro Nº 1). 

Estas dos consideraciones generales previas - formas o n! 
veles de la comeroiaJ.iza.o.i6n inte.rnacional y factores de come1"1-
cializaci6n a tener en cuenta-, han de aerii~r J>8-2'EL det9rm.j.nar 

los límites de este trabajo. 

En primer lugars se limita al aspeeto de investigación y 
desarrollo del producto, para adaptarlo a las neoasidades de 
los mercados externos. En cuanto a las formas de comercializar, 
se dirige al. primer nivel, donde las ope.re.ciones se realizan a 
través de los mecanismos de exportación - importación, pero sin 
abordar todo lo relativo a trámites, expediciones, documentos, 
seguros, licencias de exportación, permisos de importación, cam 
bios de divise, etc. 

Estos últimos aspectos son cuestión da rutina que un buen 
empleado administrativo puede dominar en corto tiempo. 
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1 . Objetivo 

El objetivo de este trabajo es proporcionar una metodolo­
gía general para la adaptación del producto - de tipo man~,.;actu 
rero. - para su exportación. 

Es común encontrar.fabricantes que creen poder entrar en 
un mercado extranjero por la calificación técnica que ellos ha­
cen de sus productos. Sin embargo, no es prudente suponer ba -
sándose en esta conclusión, que la respuesta a un producto esté 
determinada exclusivamente en esta consideración, o por el gra­
do de aceptación que ha tenido en el país de origen. Ninguna 
decisión sobre el producto y en general sobre mercadotecnia de­
be fundarse en un análisis de autoevaluación; la eval~ación del 
producto debe hacerse desde el punto de vista de las personas 
del mercado al que se dirige. Llegar a Gste punto, implica un 
proceder técnicamente orientad.o, d0nde la improvisación no cuen 
ta y el sentido común no alcanza. 

El propósito de este trabajo consiste en mostrar los pa­
sos de ese proceso a manera de u.na guía genérica que muestre: 

a) el proceso de análisis previo a la determinación del 
producto a exportar. 

b) la adaptación del producto al r~sultado del es~-~dio 
anterior. 

c) las reestructuraciones que a nivel organizacional de 
be efectuar de acuerdo a los fines indicados en a y 
b. 

Para lograr este objetivo, la metodología utilizada, ha 
consistido en el análisis de los dive~sos problemas relativos 
al producto, a partir de lo cual se ha buscado formular un mo­
delo concebido como sistema. Por consiguiente, excluye la con 
sideración de las técnicas que forman parte del análisis. 
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El modelo no se ha construido tomando como base la reali­
dad nacional - para lo cual hubiese sido necesario efectuar un 
estudio de campo-, sino que pretende dar a aquélla los linea -
mientes a seguir. 

Este propósito se complemanta con ejemplos a través de los 
cuales se procura clarificar la interpretación del modelo. 

El capítulo referido a la reestructuración organizacional 
constituye también un intento-de guía, sobre los cambios neces~ 
rios que deben imprimirse a los sectores directamente_ vincula -
dos al tema central de este trabajo. 

Es probable que toda empresa que desea llegar a un merca­
do externo, tenga que modificar o rediseñar sus productos de mo 
do que resulte~ apropiados para los mercados a los que van diri 
gidos. Llegar a un cliente dondequiera que éste exista obliga 
a discernir sobre hábitos, necesidades y gustos. El examen de 
loe clientes y clientes en potencia, de por todo el mundo, pone 
al descubierto e_imili tudes y diferencias que deben ser adecuada 
mente detectados para el buen éxito de las operaciones comercia 
lee. Resulta claro que cada lugar geográfico puede ser y gene­
ralmente es, algo más que un área que se distingue de otras p_or 
sus características físicas. Dentro de él, se configura tam -
bién un ambiente social, económico, jurídico, ético, tecnológi­
co que le proporciona su propia individualidad y que condiciona 
las actividades del marketing y de la producción. 

Los aspectos sociales importan, debido a que los mercados 
incluyen personas condicionadas e influ.ídas por varias fuerzas, 
e interrelacionadas entre sí. Por ello una forma adecuada de 
focalizar el mercado, es a través de los factores demográficos, 
las influencias sicológicas y los efectos de sus tradiciones y 
culturas. 

Los aspectos ec.onómicos se presentan en los consumidores 
y en las empresas. En los primeros, porque conjuntamente con 
los factores sociales, contribuyen a su comportamiento. Para 
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las empresas, su sola existencia implica ya, una dimensión eco­
nómica y el desarrollo de sus actividades configu.ra un medio e­
conómico que constituye una fuerza en el mercado. 

Pero las actividades sociales y económicas se desarrollan 
en una estructura jurídico-ética. El medio jurídico influye en 
el carácter de la determinación de precios, en las actividades 
competidoras, en el control del mercado, en las estrategias de 
la promoción. A su vez, la ética está condicionada por tradi­
ciones, costumbres y los valores de la sociedad. 

La tecnología, se manifiesta en los procesos, en los pro­
ductos y su aceptación final. Los intermediarios constituyen 
la estructura física a través de la cual se mueven las mercan­
cías hasta llegar al consumidor. 

2. Factores ambientales 

Un releva.miento primario del medio ambiente, configura la 
primera etapa lógica a cumplir, cuando se desean desarrollar 
las ventas al exterior. Dentro de las diversas variables que 
conforman el medio ambiente, la empresa deberá obtener informa­
ción de aquellos factores tanto naturales como institucionales 
que le permitan conocer todo lo concerniente a la clientela de 
cada país, lo que consumen, en qué cantidades, de qué origen y 
en general los diversos aspectos y problemas que dan particula­
ridad a una zona. Una enunciación de esta diversidad de facto­
res muestra puntos diversos que interesan a la comercialización 
y que contribuyen a implementar una estrategia. (Cuadro Nº 2). 



Factor0s naturales 

Situación geográfica 

Clima 

Tradiciones 

Religiones 

Razas 

Manera de ser 

Población 

Idiomas 

Sistemas monetarios 

Sistemas de pesas y medidas 

Gustos 

Distancias 

Costumbres comerciales 

Poder adquisitivo 

Compet0ncia 

CUADRO Nº 2 

Factores institucionales 

Ideología política 

Formalidades aduaneras 

Legislación 

8 

Convenios, créditos y finan 
ciamiento 
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La situación geográfica y el clima influyen de múltiples 
maneras: en las fechas de entrega, los viajes, etc. y en las 
condiciones de los productos que muchas veces necesitan ser ad~ 
cuados. Por ejemplo, los artículos de uso tradicional en las 
navidades europeas, son diferentes de los de Brasil para esas 
festividades. Ciertas materias plásticas, pueden resultar ina­
decuadas para países cálidos y húmedos. 

Las tradiciones, que emergen de la historia de un país,d~ 
terminan diferencias que distinguen los gustos entre un francés·, 
un africano o un estadounidense. 

Las religiones en general, influyen en los gustos y nece­
sidades en mayor grado que las razas. En éstas la facilidad en 
las comunicaciones puede unifo:rmizar gustos y no resulta extra­
ño que un mismo producto que ~bitualmente consume un europeo, 
goce también de las preferencias de un negro africano o un ama­
rillo asiático. Las religiones muchas veces imponen ciertos ri 
tos o tabúes de vital incidencia, como el carácter sagrado que 
la vaca adquiere en la India o los tabúes que con respecto a la 
carne de cerdo y el alcohol existen entre los musulmanes. 

La manera de ser peculiar de los habitantes de una regiQt,¡ 
es una guía indispensable respecto a la forma en que debe enta­
blarse Gl trato. Para los orientales, por ejemplo, es necesa­
rio emplear una aguda diplomacia. El tiempo, que tiene g.r-an i!!! 
portancia para los ingleses, no la tiene con un chino o un hin­
dú. El trato con españoles y portugueses exige la mayor corte­
sía, con los americanos, se acostumbra a hablar directamente de 
negocios. 

La población con su diferente densidad, condiciona las 
formas de existencia y sus necesidades. Phiiip M. Hauser (1), 
ha observado que "la comunidad de los negocios se ba sentido iE; 
clinada a ver los cambios de población como encerrando implica­
ciones esencialmente a largo plazo." 

(1) Philip M. Hauser: "Implicaciones del crecimiento demográfi­
co de los negocios", pág. 68. 
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"Dosde hace algún tiempo se h2. reconocido q_ue los cambios 
demográficos son de carácter a largo plazo y q_ue crean influen­
cias irrP-sistibles pero imperceptibles, de naturaleza parecida 

a la de los gl2 ciares. Sin embargo, c.on las grandes fluctu:...~io­
nes habidas en el índice de natalidad on el trascurso de las úl 

timas décadas y con los enormes descensos habidos en los índi -
ces de mortalidad, los cambios demográficos del mundo van teni~ 

do cada vez más implicaciones importantes para los negocios, in 
cluso a corto plazo." 

Tratar de negocios implica mantener correspondencia o en­
tablar conversaciones, traducir facturas en lenguas extranjeras 

para las ad.uanas y los servicios de licencia de importación.Los 
idiomas son relevantes, por cuanto pueden facilitar o no, el en 
tendimiento. 

Los distintos sistemas monetarios y de pesas y ~edidas,Q~ 
terminan formas de cotización diferentes y también envases dife 
rentes, que deben ser tomados ·en cuenta en la formulación de o­
fertas y facturas~ 

Los gustos, condicionados por factores sicológicos, histé 
ricos, climáticos, sociales, etc. son medu.lares para la comer -· 
cialización.. "º .. toda empresa - expresa Theodore Levi tt ( 2) •­

ha de vc:rse como un organis:.10 creador de clientes y dedj_cr!.do a 

satisfacerles. La dirección tiene que verse a sí misma no como 

productora de productos, sino como creadora de valores para sa•­
tisfacción do las necesidades de los clientes." 

"Tiene q_ue llevar esta idea (y todo lo q_ue la n:isma signi. 

fica y reclama) a todos los rincones y grietas de la organiza -
ción. 11 

Las distancias determinan las fechas de envío, la forma y 
estructura de los embalajes, el escoger y decidir acerca del 
sistema y medios de transporte. 

(2) Theodore Levitt: "Miopía de la mercadotecnia", pág. 289. 
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Las costumbres comerciales indican los modos y sistemas 

de distribución existentes. 

El poder adquisitivo influye sobre los gustos y es un in­
dicador de las posibilidades de acceder a determinados produc -
tos de acuerdo a su precio. 

La competencia en su doble faz interna y externa, marca 
las posibilidades relativas frente a otras empresas y estrate -

gias a segu.ir. 

Los diversos factores ag:rupados como institucionales, son 
consecuencia de la soberanía de los eotados. Es preciso cono -
cerlos ya que pueden constituir factores que faciliten o de al­
guna manera traben el desarrollo del comercio. Por ejemplo, la 
fonna de presentar un artículo puede estar incidida por los de­
rechos de aduana aplicables. Un producto que tuviese un reves­
timiento de seda puede estar obligado a la tarifa integral de 
éste, por lo que podría ser preferible usar otro material. Tam 
bién, las ideologías políticas se pueden manifestar de muy di­
versas maneras, a través de restricciones o diversas regla.ment~ 
cienes que inciden en el intercambio comercial. 

3. Sistema de adaptación 

Vender al exterior importa realizar un proceso de opera -
cienes que deben ser analizadas y planificadas previamente. De~ 
tro de este proceso, el primer paso es detectar las posibilida­
des de venta en el extranjero, con lo cual se tratará de deter­
minar cuáles son los productos que interesa exportar y a qué 

mercados conviene hacerlo. Luego es necesario ocuparse de la 
manera de realizarlo. El proceso es complejo por los múltiples 
aspectos a considerar, pero básicamente implica fijar objetivos 
en.función de la información recabada, que deben coordinarse 

con las funciones de comercialización interior, producción,apr2 
visionamiento y financiación, en plena correspondencia con los 
objetivos globales de la empresa. 
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Los objetivos plantean inmediatamente el problema de cóm_o 
alcanzarlos, es decir, la formulación de Gstrategias. Ello re­
quiere un desarrollo en el tiempo que conduce a formular de una 
manera sistemática el conjunto de operaciones (Cuadro Nº 3). El 
plan de ventas al exterior coordinado con los de venta interior, 
aparece como el elemento pivoten la determinación de las nece­
sidades de materias primas, personal, bienes de equipo, produc­
ción, organización, esfuerzo comercial, medios financieros. Den 
tro de él, el plan de comercialización implica trazar políticas 
en los aspectos básicos de productos, canales, precios, promo -
ción. 

Este trabajo está referido al producto y ha de atender 
a los distintos aspectos a él vinculados. 

El enfoque se basa en la existencia de un producto expor­
table, que ha de ser adaptado a las necesidades del mercado ex­
terior. 

La primera pregunta a formular es cómo encarar el proble­
ma. Se ha considerado que una forma adecu~da da abordarlo es a 
través de un sistema, donde el II inp;.,t II está consti tuído por to­
da la información relacionada al producto, obtenida a través de 
diversas fuentes; el proceso lo configura la adaptación de la 
organización de la empresa, aunque limitaca para el caso, a las 
funciones de Comercialización y de Producción, y el "out put", 
es el producto adaptado. 

Esto se puede representar a través del esquema que sigue. 
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CUADRO N~ 3 

MATRIZ DE EXPORTACION 
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CUADRO N! 4 

SISTEMA DE AOAPTACION DEL PRODUCTO A LOS MERCADOS EXTERNOS 

Información 

\ 
'> 

Input 

ORGANIZACION 

Proceso interno de 

las funciones ventas 
y producción 

Producto Adaptado 

Out pu t 



II INFORMACION 

1. Necesidad 

·EJ_ sistema de información es necesario, por cuanto a tra­
vés de él, se dará .respuesta a preguntas tales como: 

- hacia dónde exportar? 
a quiénes vender? 
a qué precio? 
qué canales utilizar y cómo? 
cuánto y cómo fabricar para la exportación? 

El qu6,. 5mo, a quién, a dónde y en qué condiciones, son 
cuestiones básicas a determinar, que afectan las condiciones de 
venta, fabricación y precio en el ámbito de la empresa. 

Respecto al producto que será objeto de exportación, la 
libertad de elPb:.r no es absoluta; bien Sl. trate de un pr0duc­
tor o de un exportador, existirán ciertas rigideces, que en el 
primer caso están determinadas por la actividad, giro, o posibi 
lidades productivas del establecimiento, y en el segundo, por 
los bienes disponibles en el medio. La situación sería diferen -
te, c-uando una empresa se establece específicamente con un pro­
ducto nuevo, determinado de antemano para la exportación. 

Cuando se dispone de un producto para la exportación, el 
problema que generalmente sobreviene es la búsqueda o selección 
de mercados aptos para su colocación. 

Sobre el problema de la información, tres aspectos cabe 
encarar: 
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- la determinación de los datos que interesan 
la metodología a seguir para recabar los datos 

- las fuentes de informaci6n. 

2. Determinación de datos 

Visualizado el artículo que se desea vender, el estudio 
debe llevarse a cabo sobre: 

el mercado en general, 
el mercado sobre un artículo determinado, 
el mercado de la empresa. 

La info::rmación a reunir es de naturaleza cuantitativa y 
cualitativa. 

Dentro de la información de tipo cuantitativo, interesa 
un estudio por áreas, donde se reflejen las corrientes de impo~ 
tación - exportación del artículo considerado y su tendencia. 
Este análisis estadístico del comercio mundial del producto, r~ 
vela si hay mercados que lo demandan y cuáles son los principa­
les competidores. También permite ver si ya existe una corrieB 
te de exportación nacional del artículo considerado y hacia qué 
sectores se canaliza. 

El análisis de tipo estadístico, permite además, indagar 
la capacidad importadora del producto en estudio, ver las rela­
ciones existentes entre los precios medios de exportación y los 
porcentajes de dominación del mercado total por cada uno de los 
países exportadores. 

En forma complementaria conviene intentar comprobar el v~ 
lumen de las exportaciones realizadas en el país importador,po~ 
que una elevada exportación puede ser indicio de que ese país 
sea sólo plataforma para tráfico de exportación, y en tal caso 
es aconsejable detectar el país consumidor final. 
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Desde el punto de vista cualitativo los criterios que de -
ben barajarse se refieren al análisis de las condicionantes eco­
nómicas del mercado que estadísticamente parezca interesante,j'll!!: 
to con otros factores que se refieren a embalaje, documentación, 
certificados a obtener, estímulos a la exportación aplicables 
con referencia al producto dentro y fuera del país. Dentro de 
este tipo de información, Francisco Granell (1) cita los siguie~ 
tes datos=, 

"- Los productos ya concurrentes en el mercado: marcas, 
precios, presentación, cuotas de mercado cubiertas por 
cada marca. 

Capacidad global de absorción del mercado y tendencias 
previsibles. 

Publicidad más aconsejable para entrar en el mercado: 
medios empleados por la concurrencia, revistas técni­
cas existentes, circulación y periodicidad de los ~ia­
rios especializados o más leidos por el tipo medio de 
cliente a quien se dirige el producto que se trata de 
exportar. 

Plazos de entregas usuales, sistemas de pago, descue~ 
tos que se aplican, gastos, bonificaciones, e·:rn. 

- Puntos de venta existentes. Requerimientos precisos 
_en ellos con el fin de que al exportador pueda adap -
tar ~~ producto a las necesidades del mercado. 

Tipo de folletos que se recomienda, idioma a emplear, 
factores sicológicos de venta, cacofonías poco aconse 
jables según la lengua del país receptor. 

(1) Francisco Granell: "La exportación y los mercados interna­
cionales". Editorial Hispano Eu.rLpea. Barcelona (España), 
1971 . Pág .. 105. 
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Los circuitos de distribución más utilizados: grandes 
almacenes, casas de pedidos por correspondencia, mayQ 
ristas, agentes de compra, asociaciones o cooperati -
vas de compradores, industrias transformadoras, pro -
veedores, agentes de compra de establecimientos públi 
cos, en forma directa o a través de subastas, etc. 

Aranceles y trabas no ar~ncelarias que deben superar 
los productos analizados para introducirse en el mer­
cado. 

Legislación aplicable para las operaciones comercia 
les que quieran llevarse a cabo en el país escogido. 

Protección que se facilita a patentes, marcas y dise­
ffos." 

Debe recordarse que son excepcionales los casos en que el 
fabricante puede imponer su artículo a la clientela, Esta posi 
bilidad de hecho, queda restringida a la moda o al arte. Otra 
excepción, la constituyen productos del tipo de materias prima~ 
donde los factores de precio y cali~ad suelen ser determinantes 
para la venta. 

Lo común es, especialmente en artículos acabados, que el 
factor más decisivo es la capacidad de guBtar. Los ingle.3es -
por ejemplo-, gustan de determinadas especies de tomates (ca­
narios, alicantinos, murcianos y similares) y resultaría bastan 
te vano intentar venderles tomates grandes, aún magníficos, que 
satisfacen las apetencias de otras regiones. Las bicicletas li 
geras preferidas en Europa, contrastan con las bicibletas de ti 
P? pesado, apreciadas por los africanos. Los europeos aceptan 
más bien artículos de larga duración, mientras que los america­
nos prefieren un artículo de duración media que pueda reempla -
zarse a menudo. 

Determinar si un artículo gu.stará o no, es 1mo de los as­
pectos más delicados de la activida~ comercial, que exige un 
examen juicioso. 
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Un estudio de mercados, constituye la mejor orientación 
respecto al punto planteado, pero también pueden extraerse con­
clusiones del examen de los artículos que prevalecen en el mer­
cado de referencia, del grado de aceptación que tienen los pro­
ductos de la competencia. 

Sin perjuicio de los rasg~s peculiares de cada producto y 
de las particularidades de adaptación a cada mercado, es común 
que todos los productos requieren inf'ormación previa sobre cali 
dad, tanto en los aspectos técnicos predom-inantes, en los bie -
nes de capital, como en la noción subjetiw., propia de los bie­
nes de consumo, y en sus relaciones con el precio, el servicio, 
la imagen de _marca, y el segmento al cual se dirige. No se de­
jará de destacar la importancia que el envasado tiene para la 
comercialización. Además, tanto los factores climáticos, de hu 
medad o de gustos de los consumidores, deben tomarse en cuenta 
también las condicionantes del transporte y manipuleo y los re­
quisitos de la legislación que se manifiesta en el uso de colo­
res, emblemas, textos en el lenguaje del país de destino, etc. 

Con la finalidad de mostrar cómo un producto tiene distin 
tos grados de aceptación según las características y gustos de 
las diversas poblaciones se ·señala a continuación un ejen:_llo re 
ferente a un producto, ·en este caso de carácter alimenticio, p~ 
ro que en su esencia puede extenderse a cualquier otro. 

Ejemplo 

MIEL -
En general se puede detectar qu~ las preferencias delco~ 

sumidor en cuanto a productos alimenticios varía en forma total 
de una región a otra. Tanto .en lo que se refiere a gustos co.lllo 
en lo referente a cantidades consumidas. Como veremos, los e-
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jemplos abundan, y es así como de un país a otro en cuanto a 
gustos, la variedad es infinita, por lo que para la introducción 
de este tipo de bienes se hace necesario un estudio a fondo de 
las preferencias sobre los demás eiemontos que pueden incidir 
para la aceptación del pr.oducto. 

Influyen ·de manera decisiva: gustos, costwn.bre·s, precio. 
Todo esto lleva a señalar que para estar de acuerdo a los requ! 
rimientos del mercado, no se pueden empl~ar criterios de venta 
internos, lo que puede extenderse a cualquier clase de producto 
que se desee exportar. 

Se verá la situación de la miel en varios países: 

SUECIA: 
Consumo bajo, se considera la miel como remedio para res­
friados; por ello se han realizado campañas destinadas a 
fomentar su uso. 

FINLANDIA: 
Similar en cuanto a consumo al caso anterior, se emplea 
en industrias alimenticias, farmacéutica, pero como ali -
mento en sí, su uso no está muy difundido. 
En cuanto a gustos, en este país debe tener aroma fuerte, 
no debe fermentar y debe mantener el color. 
Influye para su importación, tanto la calidad como el pre 
cio. 

BELGICA-LUXEMBURGO: 
En estos países existe u.na producci6n muy limitada y con 
precio elevado. 
Se utiliza sobre todo en forma medicinal e industrial. 
Los gustos determinan que la miel de mesa se prefiere ere 
mosa, cristalizada y clara. 
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EE.UU. : 
En cuanto a gustos, el consumidor estadounidense prefiere 
una miel transparente, limpia, de sabor agradable, con u­
na humedad no mayor del 18,5%. 
Se acepta la miel calentada y filtrada. No exige presen -
cia dé diastasa. 

HOLANDA: 

JAPON: 

Gustos: el consumidor holandés prefiere la miel clara, p~ 
ro con un fuerte sabor de acacia, naranjo o romero. 

Gustos: la miel debe ser clara y líquida, con sabor pare­
cido a la miel nacional, de acacia, naranjo o mandarina. 
Debe tener poca humedad. 

REINO UNIDO: 

Gustos: se consume en iguales cantidades la miel líquida 
como la cristalina. 

ALEMANIA: 
El consumo de miel es importante. 
Los gustos indican que la miel no debe ser calentada, de­
b~ tener color claro aunque puede ser turbia con corsis -
tencia líquida. 
El contenido de diastasa no debe ser inferior a 10.5 %. 

4. Aspectos relevantes de la información 

En la adecuación del producto al mercado, deben contemplar 
se además, aspectos que atañen a los gastos adicionales que im­
plica esa adecuación. Esto podría ejomplificarse citando el c~ 
so de artículos de venta en serie, donde la adaptabilidad a un 
mercado concreto de escasa demanda, puede no ser atractivo, po~ 
que exige costos adicionales sin la compensación de una rentabi 
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lidad adecuada; por ej., la confección de tallas muy grandes, 
puede originar gastos excesivos para un fabricante adaptado a 
las tallas chicas o medias. De igual modo, pueden no justifi -
carse los costos de traducción y de impree;_ón de prospect,'J en 
un mercado pequeño cuando requiere un idioma que no es común al 
de otros mercados más amplios. 

Las dificultades técnicas y los gastos que adicionalmente 
exige la adaptación de productos, coadyuvan a la determinación 
del artículo, a la selección del mercado o mercados y al traza­
do de la política a seguir. 

Cuando los productos exigen una atención especial de ade­

cuación, es aconsejable concentrarse en pocos mercadea a fin de 
evitar gastos adicionales de producción y comercialización. Un 
buen criterio es procurar la venta de un artículo bien recibido 
en el mercado interior, con lo cual so reducen gastos al princi 
pio y permite efectuar un test. 

Si el artículo es aceptado, la producción seriada aumenta 
rá, con la correlativa reducción de costos. De esta mar-era, se 
puede compatibilizar con la política general del producto de J_a 
empresa, a efectos de hacer un uso adecuado de los recursos y 
del personal de la misma. El diseño, debe ser de tales caract~ 
rísticas que satisfaga al consumidor y al mismo tiempo a.~be cog 
patibilizarse con una producción remunerativa para la empresa, 
ya que una transacción deja de ser buena, cuando el empresario 
se compromete en costos desmedidos. 

No es ajena a la consideración del producto el problema 
de la marca. Cuando se trata de utilizar una marca en diferen­

tes países, su elección, debe ser cuidadosamente estudiada. ;De 
ben evitarse las palabras difíciles o de imposible pronuncia 
ción y las que impliquen alguna ironía o grosería. 

Demás está recalcar la necesidad de conocer sobre las dj_:­

versas medidas de fomento a las exportaciones del país de ori -
gen. Tales como reintegros, créditos especiales, exonero.cioneF 
fiscales, etc. 
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Con lo expuesto no se agota la totalidad de los aspectos 
relativos a los datos que deben ser considerados, la informa -
ción a utilizar dependerá en cada caso concreto de la índole de 
cada situación en particular. 

M. Jelens (2) considera como información básica indispen­
sable para una buena prospección de mercado, la siguiente: 

CUESTIONARIO GENERAL A 

I. SITUACION GENERAL DEL PAIS 

1 ° Po blaci 6n (urbana, rural) . 
Indice de crecimiento 
Inmigración 
Categoría (industrial, comercial) 
Existen personas que hayan cursado sus estudios en nuestro 
país? 

2° La producción 
Riquezas naturales 
Orient4ción de la evolución económica 
Situación agrícola e industrial 
Calidad 
Condiciones del comercio exterior 
Productos importados y exportados 
Principales clientes y suministradores 
Volumen de nuestro comercio nacional, en el país considera 
do 

3º Régimen Político 
Influencia ejercida en el país 
Tradiciones y costumbres 

(2) M. Jelens: "Guía práctica del exportador". Francisco Casa­
novas Editor. Barcelona, España. Pág. 51. 



4° Régimen económico y social 
División de los compradores 
Grar:.-ies fortunas 
Clases medias 
Proletariado 
Influencia de los grupos económicos 
Sindicatos 
Intervención estatal 

5º Régimen monetario y bancario 
Estabilidad de la moneda 
Convertibilidad 
Restricciones a la exportación de divisas 
Moneda en la que debe venderse 
Moneda en la cual se cobra 
Política de crédito 
Política del estado en estas cuestiones 

6° Régimen aduanero 
Cuál es el régimen aduanero? 
Tarifa 
Clase especial 
Tenemos un tratado comercial? 
Cuándo termina? 
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P-odemos intervenir acerca de la administración pública pa­
ra exportar? 
Régimen aduanero aplicable a los países competidores. 

7º Política respecto a los extranjeros 
Se trata de un país xenófobo, es decir, que siente odio u 
hostilidad hacia los extranjeros?· 
El país compra los artículos para copiarlos? 
Importancia de nuestra colonia nacional y su influencia 
Medios amigos de nuestro país. 

8° Usos y costur.ibres comerciales 
Es necesario y obligatorio actuar a través de un importador 
o un exportador? 



8° /¿Puede tratarse directamente con ei cliente final? 
¿Los litigios son frecuentes y siste~áticos? 

9º Legi ·lación referente a las marcas extranjeras. 

1 Oº L·egislaci ón protectora para los fabricantes. 
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Obligaciones para los importadores, en cuanto al embalaje, 
las etiquetas, e indicaciones de la nacionalidad del fabri­
cante. 

11° Legislación comercial. 
La claúsula de compromiso o ~ompromisoria, es válida? 

12° Po □ibilidades de repatriación de los capitales. 

13º Régimen fiscal 

II. PRODUCTOS VENDIDOS 

1 ° ¿,Qué vendemos nosotros? 

2° ~a presentación 
Condiciones 
¿Estamos bien situados en cuanto a precios? 
¿Qué sistema de publicidad se aconseja emplear? 

III. T,:~-;::oDOS DE VENTA 

¿Cómo debemos vender? 
Por medio de sucursales o filiales. 
Por negociantes importadores. 
Por negociantes exportadores. 
Por comisionistas. 
Por representantes. 
Por medio de una organización de venta común con diversos 
fabricantes. 



IV. LA COMPETENCIA

Competencia local. 

Competencia internacional. 
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Comparación con los artículos competidores propuestos.­

Clase, ca
l

idad y precio. 

FECHA. DE INFORMACIONES B (PARA UN PAIS X) 

- Población (rural, industrial, comercial).

- Organismo nuestro en el país (Agregado Comercial, Cámara de

Comercio, Consulado).

- Producción local de nuestro articulo (Informac,j.6n respecto a

los artículos similares).

- Necesidades de la clientela (Grandes fortunas, clase media,

proletariado).

- ,Costumbres locales de consumo.

- Clima y sus necesidades.

- Competencia extranjera.

- Costumbres comerciales.

- Las agrupaciones o sindicatos profesionales.

- Sistema de prospección adoptado (importador, representante,

comisionista, etc.).

- Condiciones habituales d e  pago.

- Acuerdo comercial.

- Convenio de pagos.

- Moneda (situación, valor).

- Moneda de facturación.

- Tarifa aduanera.
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- Contingente y formalidades especiales para la importación. 

- Legislación especial relativa a las importaciones (embalajes, 
rotulación, indicaciones especiales en las facturas). 

- Formalidades especiales (facturas consulares, certicados de 
origen, etc.)". 



III METODOLOGIA 

Es obvio que no siempre se está en condiciones de realizar 
un estudio de mercados para recabar la información indispensable. 
Por lo demás sería excesivamente costosa su realización inmedia­
ta, sin una cierta posibilidad previa de que el mercado o merca­
dos en cuestión son viables para el producto. 

• Lo aconsejable, es proceder por aproximaciones, salvo que 
se tenga alguna idea más o menos precisa sobre el punto, median­
te el aprovechamiento de la info:rmación disponible en organismos 
internacionales y nacionales, tanto públicos como privados de 
promoción de exportaciones. 

1. Primera Etapa 

Un primer paso para abordar el problema, consiste en un a­
nálisis de tipo global referente a la infraestructura económica 
mundial, tarea que resulta sencilla, por la proliferacién de da­
tos que los organismos internacionales publican, como se verá. 

El anuario demográfico de las Naciones Unidas, ofrece, pa­
ra cada año, estadísticas para una larga serie de países que com 
prenden: 

Extensión de los países 
Población 
Natalidad 



Mortalidad 
Nupcialidad 
DivorcioG 
Esperanza media de vida en cada país 
Númerc de hijos por familia 

- Dimensi6n media de las familias 
Clasificación de la población activa. 
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TaL:.1bién el Boletín Estadístico de las Naciones Unidas, de 
carácter mensual y la publicación trimestral Population and Vi­
t,::ü Statistical Reporta del mismo organismo;· ofrecen datos de 
información. 

A su vez, la Organización Internacional del Trabajo, pu -
blica un Anuario Estadístico, que ofrece series de población 
con especificación de poblaci6n activa, cifras de empleo, pro 
ductividad del trabajo, salarios, índices de precios de artícu­
los de consumo. 

Junto a la poblaci6n, la renta nparece como otra de las 

condicion~ntes básicas de las posibilidades mundiales de comer­
cio, sin perjuicio del papel que cabe atribuir a la dotación 
primaria de recursos naturales - clima, orografía, riquezas, 
etc. -, cuya información pu1,.; de obtenerse a trovés de manuE~le s 
geográficos. 

Como la población mundial no b~sta, p2.ra ofrecer una idea 
primaria de la c~pacidad de absorción de un mercado, los datos 
sobre la primera, se han de complementar con informaciones so­
bre el producto bruto, que son obtenibles con facilidad, a tra­
vés de publicaciones de los organismos internacionales, como Na 

cienes Unidas, Banco Mundial, Fondo IVIonetario Internacional. 

De estas fuentes primarias, el exportador debe saber ex­
traer los datos que interesan desde ol punto de vista de sus ob 
jetivos y ponderar el valor relativo de las grandes cifras esta 
dísticas, para no llegar a una interpretación engañosa. 
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Las gr~ndes masas humanas y la rentn promedial, se reve -
lan como un priraer indicio guía, pero por sí solas no bastan. 
Pueden permitir excluir en una primer instancia algunos lugares 
donde con toda evidencia, se demuestra que es inviable el ~omer 
cio o por el contrario concentrar la mirada hacia aquellas zo -
nas que se presentan como más aptas. 

Para un exportador de artículos para nifios o de juguetes, 
un análisis de los datos de la población, permite clasificar zo 
nas con población joven, donde aparentemente existen mejores P2 
sibilidades de negocios. Un vendedor do prendas de vestir, pu~ 
de prever el lanzamiento de tallas adecuadas a través de datos 
que expongan la estatura media del lu~ar donde se pretende ven­
der. Areas donde el analfabetismo es agudo, pueden ser desech!_ 
das en una primera instancia, cuando lo que se pretende vender 
exige como condicionante, cierto grado de alfabetización. 

Los mercados con gran capacidad ~dquisitiva aparecen en 
un primer momento, como los más interesantes, cuando los artícu 
los que se pretenden colocar son de nltn c~lidad, alto costo o 
carácter suntuario. 

Sin embargo, población y rent~ no son elementos definiti­
vos y en cada caso habría que considerar datos específicos, co­
mo por ejemplo, la división de la població: por niveles de in­
greso. 

Las cifras globales del comercio oundial en relación ad~­
terminados productos, podrían también indicar, las perspectivas 
de una declinación en su uso, o la tendencia de un crecimiento 
en la demanda, lo cual ~dvierte al expcrtador acerca de las con 
tingencias futuras. 

Está ligado al interés de todo exportador, el conocimien­
to de la solvencia financiera globnl de los distintos países 
del mundo. L~s balanzas de pago, pueden aportar datos al res 
pecto, porque su situación, da una idea aproximada de su capaci 
dad de importar. 



31 

Los diferentes aspectos de la cooperación económica inter­
nacional, son datos estructurales importantes que todo exporta -
dor debe tener presente en el momento de planear sus operaciones. 
Las uniones aduaneras o económicas deter.o.inan zonas preferencia­
les para los exportadores de ella que deben ser debidamente con­
siderados se esté o no, dentro de la zona. 

Es preciso saber entrever las posibilidades que ofrecen 
los programas de todo tipo, en los nercodos potenciales ya que 
~ueden indicar buenas posibilidades de venta. Un programa de 
ayuda en el campo de la salud, puede favorecer las posibilidades 
de exportación de .material quirúrgico o de medicamentos, lo mis­
moque un plan de alfabetización procura al exportador de libros 
espectativas favorables. 

Gran parte de las organizaciones internacionales y regio­
nales de cooperación económica editan revistas, publicaciones y 
estadísticas, que pueden dar útiles sugerencias. 

Como el grado de liquidez internacional facilita o dificul 
ta los- intercanbios, puede obtenerse a través de las publicacio­
nes del Fondo Monetario Internacionalt información sobre este tó 
pico. Adicionalmente, la situación de bs reservas de cao.bio de 
los países, son elementos indicativos de posibles medidas sobre 
las importaciones. Una baja de estas rese1 vas, puede aler-i;ar so 
bre el posible establecimiento en el futuro de trabas.o restric­
ciones a las ioportaciones. En este punto, suele ser convenien­
te, un análisis do la cantidad de raes es de imp.ortaci ones, que al 
ritmo mensual "x", pueden tolerar las reservas sin dificultades. 
Paralelamente debe verse la otra cara del problema, es decir, la 
relativa a ingresos. Estos estudios pueden desprenderse de las 
miSfilas fuentes. 
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2. Segunda Etapa 

La infraestructura económica uundial obtenible a través 
de las publicaciorios internacionales, proporciona una primera 
fase de aproximación a los mercados intornacionales, que permi­
te ya de entrada, descartar o seleccionar como interesantes de­
tenninadas zonas y productos genéricc.nente considerados, a tra­
vés de datos sobre población, renta, geografía económica, evol~ 
ción del intercambio comercial, cooperación _económica y posibi­
lidad-es de ioportación que ofrecen. Esta. es la conclusión de u 
tilidad·que debe merecer el análisis rc~lizado. 

Este análisis primario, debe ser complementado por otro 
más detallado, 'dentro de áreas preseleccionadas o seleccionadas 
a través del estudio anterior. 

En esta segunda etapa, el análisi83 se centra en esas ateas 
y trata de captar dentro de ellas, las corrientes comerciales 
no ya del producto genérico, sino específico, orientado a visu~ 
lizar las demandas insatisfechas. Se acude para ello a datos 
cuantitativos obtenibles de fuentes similares a las considera -
das en la etapa anterior. 

Pero, la aproxioación estadística no es suficiente para 
que un exportador pueda asegurar que los productos puedan entrar 
exitosamente Gn determinados mercados, seleccionRdos según el 
esquema precedente. 

Las estadísticas suelen realizarse a un grado de agrega -
ción excesiva para poder llegar a conclusiones concretas. Ade­
más existen especificaciones y particularidades de algunos mer­
cados importantes que pueden hacer desaconsejable la entrada al 
oismo. 

Un mercado cuantitativamente interesante a nivel global, 
puede no serlo, cuando se estudia más de cerca a través de los 
elementos que lo condicionan económicaBJ.ente~ tales como: distan. 

. -
cías, política comercial, impuestos y aranceles, precios ·de pr.2, 
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duetos similares o concurrentes, conpotencia específica, hábitos 
de compra. 

En lo posible, este estudio t2.0.bión convendrá llevarlo a 
cabo a través de las publicacionas e inforwaciones de los orga­
nismos en la materia. 

La etapa que continúa al estudio preliminar de carácter 
global, cooprendo entonces, dos instancias: 

una prioera instancia de estudio por áreas que tiene ca -
racter cuantitativo; 

cuando JL1. anterior, arroja resultado satisfactorio, una 
segunda instancia de carácter cualitativo. 

Podrá apreciarse, que tanto ol estudio global de la prim~ 
ra etapa, cooo el estudio por áreas de la segunda, tienen por 
finalidad deterninar si hay necesidad del producto. 

La instancia dedicada al estudio de las condicionantes e­
con6oicas del oercado preseleccionado procura clarificar las po 
sibilidades de colocación del producto. 

Cuando lo..s conclusiones prelir:linares denotán que existen 
posibilidades para la colocación del producto, la fase sigu.ien­
te está destiroda a un análisia de la adaptación del producto 
en el o los oercados presel--ccionados (3ae etapa). Para c.:.lo, 
la metodología indica la realización de estudios específicos en 
relación al oercado elegido y al producto considerado. 

3. Tercera If_tapa 

En esta etapa de naturaleza cualitativa, los métodos as~ 
guir se aoplían, porque además de la información que puede ese~ 
gerse en libros, anuarios, boletines y eventualmente estudios 
de cercados ya realizados o que deban realizarse, puede implicar 
la necesidad de efectuar conta~tos porsonales, de asistir a fe­
rias, o de llevar a cabo un viaje de prospección. 
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Sobre 1~ fon1a en que deben canej~rse los datos, ya sea 
estadísticos o d0 tipo cU'.J.lit3tivo, puedo result~r aprovechable 
la propi~ experiencia dGl export~dor o on su defecto puede acu­
dir a personal especializado. 

Dentro del propio país, a trnv6s do los organismos de fo­
cento a las exportaciones o a tr~vés de las publicaciones o in­
formaciones quo proporcionan los org~nisoos internacionales, es 
probable que el exportador obtenga dntos nuy ilustrativos y ba~ 
tante completos para un aayor acercnr.lionto a las facetas que en 
forma particular afectan a la cooercinlización. 

Estos estudios específicos an relación al producto que se 
pretende comercializar puede exigir t2.DbiGn un estudio de mere~ 
dos, cu~ndo el conjunto de antecedentes recogidos en las insti­
tuciones no cubro la totalidad de la info:n:iaci6n necesaria. 

para 
le. 

Es probable que muchas em.presc.s no cuenten con loa medios 
realizar por ellas mismas, un ostudio t6cnico de esta índo -Lo aconsejnblo, es contratar los servicios de una agencia 

especializada, teniendo en cuenta que ln amplitud del mismo, ha 
de ser pondernd~ con su correspondiente costo. 

Entre otros necanisoos conducGntos a detectar los gustos 
de la clientela y otros aspectos relacionados con la comerciali 
zaci6n, son aconsejables los viajes de negocios. Los contactos 
personales a que dan lugar, pueden brindar nuevos elementos so­
bre las tendencias de los ioport~dores potenciales de los merca 
dos que se van a visitar y sobre la posible acogida que tendrán 
los productos a exportar. 

Fundaruent2.loente, estos viajes son de dos tipos: 

misiones co□erciales 

giras individuales de prospección de oportu.ni­
dades. 

En el priL1er caso, la organización es efectuada por algú.n 
organismo público o privado, que se cnc~rga de recoger y poDer 



35 

a disposición de los participantes de la gira toda la inforraa 
ci6n preliminar pertinente. 

En Gl segundo caso, estos preparativcs previos, son de 
cargo del propio interesado, que debG preparar cuidadosamente 
toda la inforoa.ción b1sica aprovecho.ble a través de publicacio­
nes, consultas a enbajadas, cámaras de couercio y demás insti~ 
cienes afines del país a visitar. Esto significa que toda gira, 

deba ser convonienteraente prograoada. 

Entre los elementos que deben reunirse, cabe recordar la 
importancia de folletos, cartas de prosontación, muestras de los 
artículos que se desean vender y la necesidad de conocer de an­
temano los contactos personales a establecer. 

A través do la gir~, se buscará detoniinar las oportunid~ 
des que se ofrecen, dar respuesta a los puntqs que figu.ran en 
la agenda, establecer contactos de índole cooercial. 

Una gira bien emprendida puede propcrcionar a una empresa 
contactos e inforoaciones que pueden sustituir con ventajas la 
realización de l~rgas y costosas invostigaciones llevadas a ·ca­
bo en cualquier otra forraa. 

Muchas de las informaciones prelininares de carácter pro­
vechoso, puodon obtenerse filL.ii3nte la asistencia a ferias y ex­
posiciones. La concurrencia a una feria general o a un sal6n 
especializado en los tipos de productos que interesan, pemite 
analizar los tipos de productos que exponen las firmas exposit2 
ras y concurrentes potenciales, los clientes potenciales y la 
aceptación que ol bien puede tener en función de los gustos de 
los futuros consuoidoros que visiten las exposiciones. En esta 
ocasión es interesante la concurrencia de un técnico frente a 

los artículos que se van a exhibir con dooinio del idioma del 
país visitado. 

Pueden extraerse de los cooentarios de visitantes a la 8!, 

posici6n, conclusiones, en relación a calidad, fomato, colori­
do, etc. del producto expuesto, lo que haría provechosa la con-
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currencia del técnico, en aras de las adaptaciones a realizar. 

Este procedimiento para recabar la información, dado los 
costos que origina, deter.n.ina que sea precedido de un pequeño 
estudio preliminar sobre las posibilidades de absorci6n d0l cen 
tro consumidor considerado. 

El principio a observar es que, una feria puede resultar 
cara, si ia única finalidad es realizar a través de ella una in 
vestigaci6n preliminar. 

Por lo descrito precedentemento, surge que el procedio.ie~ 
to a segu.ir para obtener la infom.aci6n necesaria, implica el 
avance en sucesivas etapas, que va desde lo aás general a lo 
particular. 

Lo flOOnsejable, es acudir prcgresivamente a distintas 
fuentes de infom.aci0n existentes, seleccionando de ellas los 
datos de interés y desechando aquéllos no relevantes. Esto per 
mite una selección priMRria. 

Los estudios de aercado, son indicados como forma de com­
plementar la inforraación obtenida de fuente secundaria, una ve~ 
que se necesitan datos más concretos. 

Igu.al observo.ci6n cabe _efectuar con respecto a los viajes 
de negocios y asistencia a ferias, que exigen estudios pr8limi­
nares que permitan alentar la utilid~d de la gira o concurren -
cia a la exposición. 

En todos los casos, el grado de conocimiento del- analista, 
le gu.ian a las fuentes más indicadas y su buen criterio contri -buirá a seleccionar entre los datos disponibles, aquellos que 
sean de real interés. 

Los estudios específicos de investigaci6n sobre el oerca­
do, deberán ser evaluados en función de los costos que demandan, 
de igual forma que ~a oportunidad de los viajes de negocios y 
concurrencias a feriás. 
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Para mejor ilustrar sobre el procoso descrito, se agrega 
a. -oontinu.ación, el Cuadro N9 5, que sin ser exhaustivo, busca 
sintetizar de UllB, .manera wmpl.exiva todo el proceso de la info!_ 
maa::i.ón que ha sido expuesto. 



NATURALEZA 
VEL 

ESTIJVIO 

ESTUDIO CUANTITATIVO 

ESTUDIOS CUALITATIVOS 

ETAPAS 

1a. Etapa 

ESTUDIO GLOBAL 

2a. Etapa 

ESTUDIO POR AREAS 

ESTUDIO DE LAS 
CONDICIONANTES 
ECONOMICAS DEL 
MERCADO 
PRESELECCIONADO 

3a. Etapa 

En relación 
al mercado 

r:STUDIOS 
ESPECIFICOS 
(para un producto 
exportable) 

En relación 
al producto 

CUADRO Nº s: PROCESO DE INFORMACION PARA LA ADAPTACION DEL PRODUCTO A LOS MERCADOS EXPORTABLES 

PRINCIPALES VATOS 

- factores geográficos 

- factores demográficos 

- renta promedial 

tendencias del comercio mundial en relación 
a determinados productos 

- capacidad de importar 

- programas especiales de cooperación 

- liquidez internacional 

- corrientes de importación-exportación 
del artículo considerado 

- mercados demandañtes y abastecedores 

- posición del país en relación al producto 

- demandas insatisfechas 

- distancias 

- política comercial 

- impuestos y aranceles 

- precios de productos similares o concurrentes 

- competencia específica 

- hábitos de compra 

- productos concurrentes: marcas, precios, 
presentación, etc. 

- publicidad 

- plazos de entrega 

- puntos de venta 

- circuitos de distribución 

- legislación 

- segmentos de mercado 

- necesidades subjetivas del consumidor 

- especificaciones técnicas 

- presentación 

- marca 

- calidad 

- ""rmas del país al cual está destinado 

OBJETIVOS 

NECESIDAD 
DEL 

PRODUCTO 

POSIBILIDADES 
DE COLOCACION 
DEL PRODUCTO 

ADAPTl\CION 
DEL 

PRODtJCTO 
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PUBLICACIONES 
INFORMACIONES 
DE ORGANISMOS 

PUBLICACIONES 
INFORMACIONES 
DE ORGANISMOS 

PUBLICACIONES 
INFORMACIONES 
DE ORGANISMOS 
ESTUDIOS DE 
MERCADO 
VIAJES DE 
NEGOCIOS 
FERIAS 
ENVIO 
DE MUESTRAS 

FUENTES VE INFORMACION 

NACIONALES: PUBLICAS Hin. de Econ. y Finanzas 
Hin. de Rel. Exteriores 
Hin. de Ind. y Energía 
Hin. de Agric. y Pesca 
INAC 
Grupo Trabajo Industrialización 

y Exportación de Prod. Lácteos 

PRIVADAS Unión de Exp. del Uruguay 
Cam. Nal. de Comercio 

INTERNACIONALES: 

Cam. Mercantil de Productos del país 
Cam. de Industrias del Uruguay 
Asociación Rural del Uruguay 
COMCORDE 
Centro Uruguayo del Empaque 

ONUDI 
FAO 
UNCTAD 
Centro de Com. Internacional 
Org. Internacional de Normalización 
Centro de Información 

Y Documentación del Patronato 
Centro de Informac. de Comercio Internacional 
Centro de Fomento de Import. 

de los paÍ&es en vías de desarrollo 
Ofic.'para el Fomento de la Import. 

de los países en desarrollo 
Ofic. de Oportunidades de Import. 

para los países en desarrollo 
División de Fomento Comercial del Opto. 

de Comercio_Exterior (Australia) 
Ofic. de Promoción de Imp. de Productos 

de los países en desarrollo (Suecia) 
Ofic. Federal de Inforn1acionespara 

el Comercio Exterior (Rep. Fed. Alemana) 
Japan External Trade Organization 
Centro Latinoamericano 

de Documentación Económica y social 
Instituto Centroamericano 

de Investigación y Tecnología Industrial 
Banco Interameric~no de Desarrollo (INTAL) 
Centro Interamericano 

de Promoción de Exportaciones 
ALALC - Oficina de Información Comercial 



IV METODr~OGIA DE ~OHN SWEENrY 

John Sweency ,e~p~csn ~trAv5s de un modelo que incluye 

diversas matrices, el trabajo investigativo que puede abor_ 

darse para determinar posibilidades de exportación parad! 

ferentes productos. Aunque el enfoque est, referido a un or 

ganismo de P~omoción de Exportaciones, el análisis es ada~ 

table a una empresa, especialmente si opera con más de un 

producto y debe_ seleccionar cuál ofrece las mejores posib! 

lidades de exportación. 

A semejanza de la metodolbgía anteriormente propuesta el 

análisis se presenta en distintas fases, de tono secuencial, 

con información primariamente obtenida de fuentes de info~ 

maci6n preexistentes y que aborda estudios de campo en su 

instancia final. 

Por otra parte, constituye uno de los enfoques analíticos 

aplicados p~r CIPE. 

El autor define como pasos esenciales dentro de un !Mar­

co General"los datos que se mencionan seguidament9,comGnme~ 

te obtenibles desde el escritorio: 

- Identificación de productos 

- Selección de productos 

- Investigación de escritorio sobre las condicio 

nes exter.nas del mercado 

John Sweeney: "La evaluación de nuevos productos para_la e~ 

portaci6n. Una mato~ología". CIPE informa. Publicación sobre 

el Comercio Exterior de América Latina y el Caribe~ Vol. !!11 

Nº4, Jal~o de 1976, págs. 5 a 7. 
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- Selección inicial de mercados para loa productos 
- Investigación de campo en los mercados seleccionados 
- Difusión y análisis de la infomación con los export~ 

dores. 
- Selección final de los mercados para los productos. 
- Formulación de una estrategia de exportaciones. 
- Misiones comerciales 
- Mantener contactos permanentes con los productor~sr" 

La metodología aplicada parte de un análisis de la oferta 
y luego se remite a la demanda. Su razón de ser, se explica 
por la necesidad de reconocer previawente cuál ea la oferta .ex­
portable y no se invalida la posibilido.d de o-amen.zar por el la­
do de la demanda. 

El punto de arranque es la identificación de productos e~ 
portables para lo cual a través de un extenso formulario dirig! 
do a las empresas, se efectúa un relevamiento de la capacidad 
de producción y exportación futura y otros aspectos. Como lo 
relevante son los productos, la informaai6n deba ser-i?l4j.~ua]. 

por producto. 

La info:rmación so extrae por oedio de una muestra o una 
encuesta de acuerdo al tamaño del universo. 

1a. Fase 

La selección de productos, se hace mediante u.na evalua -
ci6n basada en diferentes criterios, que pueden variar de un 
país a otro o de acuerdo a las circunstancias especiales. En 
el ejemplo presentado (cuadro 6) los critorios adoptados son: 
Potencial de Producción, Utilización de Materias Primas Naciona -les, Generación de ::Eb.pleos, Valor Agregado. Cada variable se 
pondera, según una escala, 1 a 5, por ejemplo, y los productos 
(en el caso bolsas en cuero, zapatos y tela de dril) se clasifi -



Producto 

Ponderación 
de criterios 

Bolsos de cuero 

Zapatos 

Tela de Dril 

CUADRO Nº 6 41 

. 
Criterios , 

Potencial Utilización Generación Valor ' 
de de Materias de Agregado Total de 

Producción Primas Uaoi..Q. Empleos Interno Puntos " 

5 

1 

3 

2 

nales 

3 4 3 

3 2 1 25 
1 1 3 31 

3 1 2 29 

~ El total de los puntos se calcula multiplicando los númera 

de la olasificaci6n por el valor correspondiente a la pon­

deración del criterio y luego sumándolos. 

FUENTE& John Sweeney, obra citada, CuaJ:ro I. 



can en 3, 2, 1, de .~cuerdo a un ranking proviaoente establecido. 
Por ejemplo, si el valor agregado representa el 80% o oás, se 
puntea 3. Si el vo.lor agregado representa entre 40% a 79% se 
puntea 2. Si el vn.lor agregado representa menos de 40% se pun­
tea 1. 

Se construye luego una matriz, do la cual surge la impor­
tancia relativa de cada producto, en relación al puntaje final 
obtenido. 

Se aprecia que un razonaI:1iento similar puede realizarse 
por la empresa, adaptando los criterios de filedición a aquellos 
factores que sean naturales de la empresa y donde el puntaje f~ 
nal podría representar,por ejemplo, la utilidad o beneficio es­
perado. 

2da. Fase 

Esta faso, en el oodelo utilizado, incluye la Evaluación 
de la Demanda Externa, que no puede hacerse, por razones de ín­
dole práctica, más que con un número limitado de mercados prio­
ritarios (10 o 12). 

En esta etapa el estudio puede abord~rse con datos 8JCUn­
darios y se centra en dos aspectos primordiales: 

1. Datos económicos de caráctGr global 

2. Eleoentos que inciden en las posibilidades de venta 
de ese producto específico en el mercado. 

El primer tipo de datos comprende: 

" Valor total e increoento do las exportaciones e impar 
tacionos durante los últimos años; 

- sit'U.::lción global de la balanza de pagos; 

- población 



43 

ingres.o per có.pi ta; 

- volUC1en de reservas interna.ci onnles; 

- facilida.des de transporte ... " 

En los segundos datos, se incluyo: 

11 proveedores actuales (incluy0ndo el trc.tamiento pref~ 
rencio.1); 

demandas de los iraportadores 

- aranceles, cuotas y demás ·ba.rrcras p3ra su importa -
ción 

concesiones otorgadas a los pó.íses en v:tas de desarr,2. 
lle." 

De fomo. similar, se ~construye -una matriz (Cuadro 7), que 
permite identificar los mejores compradores, para cada uno de 
los productos. 

A través de una matriz condensada,. ( Cuadro 8)_ se puede 
obtener para el paquete de productos los mejores mercados. 

Consiste en comparar los resulto.dos de lns dos fases o.nt~ 
riores y se basa. en el principio de que son recíprocamente nece 
sarias oferta exportable y demanda internacional. 

En el Cuadro ---6 la swaa de totales indica por orden los 
potenciales del mercado de la tela dril, el calzado paro hombre 
y los bolsos de cuero. 

De manera eiiililar, se ordenan los productos, en relación 
a la oferta. Lo. suca del orden que ocupan los productos del 1~ 
do de la oferta y de la demanda, dan una escala potencial final. 
Si un producto ocupa el tercer lug~r en el análisis de la ofer­
ta y el sáptimo lugar en el lado de la demanda su puntuación 
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-
combinada sería 10. De acuerdo a esta escala, cuanto menos sea 
la puntuaci6n combinada, mayor resulta el potencial. 

4ta. Fase 

La infonnci6n precedente, se coopleraenta con un estudio 
de campo para la determinación final sobre la capacidad comer­
cial de un producto. Esta fase del anóJ.ieis se lleva a cabo 
con un experto en mercadeo, y en ella se desarrollan dos tipos 
principales de actividades: 

una, de verificaci6n y complementaci6n de la informa­
ción obtenida desde el punto ·de vis ta de la demanda.sm~ 
diante entrevistas de importadores y distribuidores 
del o de los productos considerados. 

otra, referida a la obtenci6n sobre los gustos de los 
consumidores, en estilos, diseños, precios y calidad. 

Las etapas subsiguientes, se refieren a la difusión de da 
tos, determinación de un programa de comercialización y las in~ 
tancias, que en general, fueron se~adas al inicio de la expo­
sición sobre este enfoque. 



1 

Produotoa 

Bolsos de Quero 

Ponderación 
1 de oriterioe 

Merca.dos a 

Francia 

Italia 

u.s. 
Ca.nad.á 

Alemania Occidental 

CUADRO Nº 7 

Criterio 

Importao iones 
del Producto chr A.rano~ Cuotas Proveed.2, Total 0 

ra.nte loe últimos lee res 
3 años 

3 5 2 3 

2 2 3 1 

1 2 3 1 

3 1 3 2 

3 3 2 1 

3 
1 

2 3 1 
1 

• Calculado al multiplicar las cifras de la clasificación pcr 

el valor de la ponderación de oada-oriterio y sumando luego 

loe totales. 

25 

22 

26 

31 
28 

FUENTE: John Sweeney, obra citada, Cuadro II. 



e u A. n R o Nº 8 

MERCADO 
Producto 

Francia Italia u.s. Cana.di! Alemania Totá.l Occidental 
1 

Bolsos de Cuero 25 22 26 31 28 132 

Zapa.tos para hombre 27 2t )2 29 26 135 
Tela de Dril 30 l• 28 30 29 148 

Total 82 f4 86 90 83 

PUENTEa Jobn Sweeney, obra cita.da., Cuadro ¡n. 



V FUENTES DE INFORMACION 

El conocimiento de fuentes t~nto públicas como privadas, 
sean ellas nacionales o internacionales que centralicen inform~ 
ci6n comercial y la divulguen, es imprescindible para tener po­
sibilidades de acceder a determinados nercados o de mejorar en 
ellos una posición ya establecida. 

Para conocer la adaptabilidad del producto~ al mercado e~ 
terno es necesaria información, ya que ~sta es un elemento ~un­
damental para tomar decisiones en materia comercial. Es por es 
ta razón que es inportante conocer cuáles son las.fuentes más 
eficaces para comunicar información. 

Es de hacer notar que no se pretende ser exhaustivo en la 
enumeraci6n do órgo.nos que brindan información sino que se hará 
referencia fundamentaloente a aquellos de los qu.e, en forma .es­
pecial, se la puede extraer para la adaptación del producto~ 

1. Sector Público 

En este sector se·encuentran organizaciones que atienden 
~aterías relacionadas ·con el cooercio exterior, actuando como 
centros de información y estudio a los que pueden recurrir los 
exportadores privados. 
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Ministerio de Economía y Finanzas: Dirección General de 
Comercio Exterior. (Cuareim 1384) 

Pu-.;de considerarse como la principc.l fuente de inforL9.ci ón 
para exportadores. 

En general, en esta Dirección se asasora e inforoa en to­
dos los asuntos relacionados con el comercio exterior y se for­
mulan recomendaciones y proyectos de ley o decretos. 

A productores y exportadores, se les brinda información, 
asesoramiento y orientación sobre las condiciones existentes en 

los mercados extra.njeros, trár:i.ites, requisitos para exportar y 

estímulo a las exportaciones. 

Entre los subprogramas con que cuenta la D'irección son de 
importancia para el tema el de Asistencia al Exportador y el Ser 
vicio de Inforoo.ción Comercial. En este Último entre otros co­
metidos se señala el de reunir infon:12.ción sobre comercio exte-­
rior proveniente de los documentos que envían las Representacio 
nes Diplom~ticas del Uruguay en el exterior, los organismos in­
ternacionales e intergubernamentales y entidades naciomles que 
sean de intGrés y utilidad para los sectores gubernamentales, 
prcductores, industriales, exportadoras e importadores. 

Ministerio de Relaciones Exteriores (Av. 18 de Julio 1205) 

A través de sus embajadas y consulados en el extranjero 
se obtiene información, ya que los representantes diplomáticos 
encargados de la actividad ccmercial son por un lad.o receptores­
emisores de informaciones del país en que residen y por otro,r~ 
ceptores-emisores de nuestro país,brindnndo así, a los exporta­
dores nacionales infom.ación y asistencia para sus ventas al ex 
terior. 

Es de hacer notar que con fecha 21 de rJ.ayo de 1970 y por 
decreto 238/70 se creó en este Ministerio la Agencia de Promo -
ción de Exportaciones, la que hasta el presente no se ha puesto 
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en práctica. Esta Agencia tendría entre uno de les principales 
cometidos el asesorar a productores y exportadores a fin de que 
éstos puedan obtener información sobre las condiciones existen­
tes en los raercaa.os extranjeros para la colocación de prod.,..ctos 
nacionales, respecto a precios, presentación de muestrus, candi 
ciones de envasados, control de calidad, etc. 

Ministerio de Industria y Energía (Rincón 747) 

Dentro de su función de administración de la Política In­
dustrial se encuentra como una de las unidades ejecutoras de la 
misma el Centro Nacional de Tecnología y Productividad Indus -
trial. Dentro de sus cometidos se puede citar la formulación 
de diagnósticos que sean necesarios a nivel de empresas indus -
ttriales y de ramas, con objeto de adecuarlos a nuevas tecnolo­
gías y, con tal propósito, estudiar ln recolocación, reagrupa -­
ción y racionalización de las .o.israas, CU!lndo sea necesari'.". 

Depende de este Ministerio tanbi6n el Laboratori_o Tecno11_; 
gico del Uruguay (LATU) (Galicia 1133), que tiene a su. cal'go ln 
tipificación especial de los productos industrializados que se 
exportan y el control de calidad de los oismos, con lo que se 
busca i.o.pedir que se exporten productos de poca calidad que de­
sac~editen al país. 

Ministerio de Agricultura y Pesca (Constituyente 14-76) 

También en este Ministerio··s e brinda informaci6n sobre 

productos específicos, se encuentran en ól: 

Comisión Honoraria Nacional del Plan Citrícola (Victoria 
Plaza Hotel~ 7º Piso). Esta Comisión toma todas las medidas 
conducentes a organizar la producción nacional y su comerciali­
zación para canalizar y ori"entar el mercado interno, la indus -
tria y la corriente exportadora. 
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Tienmco.o.etidos si.o.ilares la Coraisión Sectorial del Arroz 
(Andes 1409, P. 4), Co.o.isión Honoraria del Plan de Promoción 
Granjera (Gernán Barbato 1478) y el Secretariado Uruguayo de la 
Lana (SUL) (Palmar 2170), éste filiaJ. del Secretariado IniJrn.a­
cional de la Lann, a través del estudio, ordenación y difusión 
de nonias referentes a las diversas etapas de preparación del 
producto, busca aumentar el volumen do co.o.ercialización externa 
del mis.o.o. 

Se puede citar también la Oficina de Contralor Técnico y 
Promoción Horti-Frutícola (COTEPRO) (Germán Barbato 1478), la 
que autoriza toda partida destinada a la exportación de frutas, 
hortalizas y flores, expidiendo certificados de calidad, tipifi 
cación y sanidad,así co.o.o condiciones para su empaque. 

Instituto Nacional de Pesca (INAPE) (Julio Herrera y Obes 
1467) .. Esto Instituto tiene entre suc objetivos la obtenci6n 
de la oayor eficiencia en la producción y comercialización del 
producto on base a niveles adecu..4dos do dimensión, tecnología 
y calidad. Por lo que on esta raatoria puede dar la informaci6n 
y asistencia necesarias para este tipo de exportación. 

Oficina de Programación y Política Agropecuaria (OPYPA) 
(Colonia 892). Formula progr'.:lID.as de desa~rollo agropecua~io. 
Realiza estudios do mercados brindando info:r:mación a través de 
diversas publicaciones. 

Comisión de Exposiciones y Ferias Internacionales (CEFI) 
1 

Esta Comisión, creada por Resolución del Poder Ejecutivo el 24 

de enero de 1957, tiene entre sus cometidos principales: promQ 
ver y organizar la participaci6n del Uruguay en las exposicio­
nes y ferias internacionales de carácter económico-comercial, 
buscando de osta forma incrementar las exportaciones y la ape~ 
tura de nuevo·s mercados. Tambi~n procura contribuir a la díf:!;! 
sión cultural y do propaganda turística y promover el interés 
en el exterior de nuestra artesanía. 
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Existon t~mbión organiemos públicos no estatales que dan 
información para productos Ge~ecí~icoe~ ~ro~orcion.anao as~sten­

cia técnica sobre los mismos. 

Instituto Nacional de Carnes (INAC) (Rincón 545). Es una 
entidad que intervier, en la comercialización de carnes tanto 
interna como externa; regula y coordina el proceso de producción, 
industria y comercio de ganados, carnes y derivados destinados 
tanto al mercado interno corno a las exportaciones,, 

Grupo de trabajo para Industrialización y Exportación de 
Productos Lácteos (Rincón 747). Tiene ontre sus cometidos el 
asesoramiento para las exportaciones, incluyendo análisis y co!! 
diciones de mercado, asesoramiento técnico, promoción de produ~ 
tos a través do representaciones diplomiticas, cumplimiento de 
las normas de calidad·vigentes con vistas a la exportación, etc. 

2. Sector Privado 

Dentro de este sector existen on nuestro país una serie 
de asociaciones e instituciones que 1::srupan y/o representan los 
intereses de distintas empresas, comerciales e industriales. La 
finalidad de ns-tn.s organi.zaci~mes es la d~ asistir a sus ~socia 
dos para que consigan los ma:,rores beneficios, brindando inform~ 
ción y asistencia on materia de exportación. 

Es así cooo se pueden citar: 

Un~ón de --~ortadores del U~ay (Rincón 454), 

Informa acerca de todos los aspectos de la exportaci6n de 
nuestros productos. 

Cámaro. NacionaJ;_de Co~Ecio (Misiones 1400). 

Proporciona información económico-comercial. 
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Cámara Mercantil de Productos del País (Rondeau 1908). 

Realiza publicaciones s0bre divorscs temas que son de in­
terés para exportadores. 

Cámara de Industrias del Uruguay (Agraciada 1672). 

En ella fue recientemente creada la División Promoción del 
Comercio Exterior, la que mediante la organizaci6n de ficheros, 
búsqueda, identificación y exploración de oportu.nidades, publi­
caciones para el exterior, exposiciones y ferias, recopilación 
de informaciones comerciales, intercc.obio de informaciones, a -
simencia y cooperación, busca la divulgación y promoción de los 
productos no tradiciomles en el exterior y el contacto con im­
portadores de los distintos países del mundo, p:i.ra interesarlos 
en los misraos. 

Comisión Coordinadora para el Desarrollo 
(Rondeau 1908). 

Es una entidad que realiza estudios y brinda información 
sobre diversos aspectos de la actividad económico-comercial. 

Centro Uruguayo del Empaque (Sarandí 690D). 

Asociación Rural del Uru.gu.ay (Urugu.a.y 864). 

3. Organismos Internaci onale·e 

En los últimos años, y como consecuencia del progreso tec 
nológico y de la mejora en los sistemas do transporte, se ha 
visto incrementado el comercio internc-.cional. Esto ha traído 
aparejado un esfuerzo por J.n. cooperación econ6mica internacio 
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nal que pemita el mejoramiento del nivel de vida de los diver­
sos países. 

Est'.1 coopora.ción no sa ha limit::'..do :: aspectos co::::J.Grciales 
sino que taobién incluye aspectos financieros y técnicos. 

Es así cooo so ha.n constituído orga.nizaciones que infor -
man y asesoran on estas oaterias, editen revistas, publicaciones 
y estadísticas que dan útiles sugerenc:ins a los exportadores. 

Organización do las Naciones Unidas para el Desarrollo In 
dustrial (ONUDI) - Viena (Apartado de Correo 707 A. 1011). 

iosee un servicio de infamación industrial. Se atienden 
consultas a través del Servicio de Consultas y Asesoramiento, 
proporcionando inf'o:I'Llación y asesorawionto sobre cuestiones o 
problemas concretos. A vía de ejeoplo se puede citar: promoción 
de inversiones, control de calidad, elaboración de fruta deshi­
dratada, etc. En nuestro país se encuentra la Oficina Técnica 
Administrativa. do la Comisión de Colnboraci6n con ONUDI (Rincón 
723), la que canaliza la infoniación de ONUDI para industrias 
uruguayas. 

Organización de las N~oiones Unidcs para la Agricultra y 
la Alim.entnción (F .A.O.) - Centro de Documentación. 
(Roma, Vía. dello ~erme de Car2.cclla 00100). 

Proporciona infamación seleccioroda sobre industrias ali 
menticias, pesqueras y forestales. 

Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desa­
rrollo (UNCTAD) - (Palacio de las Naciones - Ginebra). 

Su tarea principal es fomentar el comercio internacional 
con miras a acelerar el desarrollo económico; formular nuevos 
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principios y politices a t~l ~fecto y servir de cantro de armo­
nización de las políticas y decisiones gubernamentales. 

Centro de CoLJ.ercio Inti3rnacional (Palacio de las Naciones 
1211 - Ginebra 10). 

Funciona bD.jo el patrocinio del G.A.TT y Naciones Un.1das a 
través del UNCTAD. Este Centro atiendo peticiones de países en 
desarrollo que desean ayuda para preparar y ejecutar planes de 
fomento de la exportación. Facilita infom.ación y asesora.mien­
to sobre mercado de exportación y técnicas de comercialización 
y ayuda a organizar los servicios. 

Organización Internacional de Norm~lizaci6n {1, Ruede 
v~rembé, Ginebra). 

B usen. obtener a escala oundi:-..l, un acuerdo sobre normas 
internacionales, con miras a desarrollar los intercambios, me­
jorar la cal.idad, acrecentar la productividad y bajar los pra­
cios. 

Centro de Infamación y Documentación del Patronato 
"Juan de la Cierva" CID, de Madrid, (Serrano 150.). 

Se dedica a la tecnología aplicada a la industria. Entre 
los temas seleccionados sobre los que brinda inform~ción se en 
cuentran entre otros, las técnicas de envase y embalaje. 

Cuenta con un servicio de.Distribución Selectiva de In -
formación, otro de Consultas Bibliográficas y de Foto-documen­
tación. 
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Centro de Inf'onnaci6n de Comercio Int0rnn.cion.al. Interfile 
the World Trade Center (Suite 3311, One World Trade Center, 
Nueva York 10048). 

Este centro cuenta con un banco de datos q~e proporciona. 
resúmenes y fuentes de información parn todas las actividades 
que conciernen a.l ccraercio mundial, tr.les cooo estadísticas, re­
glrunent:J.cion~s de import:..ciones y oxport:-..ciones, 0s-tudios de 
mercado, transporte? seguros, publicidnd, b3nca, etc. 

Centro de Fomento de Importación de _].~~...J:::í~~~~-n Yí.as d.o 

Desarrollo (CFI), de Holanda (P. O Box 30009, Rott0rclo.!i1)º 

Dispone de abundante información estadística, sobre to~o 
el campo del C•)o.ercio y de la industrie. 0.02.rc:1.ndo ta.:.1to el ·sec 

tor de los productos manufactura.dos, co:.io el de los servicios,, 

En muchos países existen org:mism.os que actúa~ cor:;io oen-­

tros .. de info:rmación, tistudio· y promoción a dispooición de loo 
exportadores privados. A continuación se mencionan algunos de 
ellos: 

Oficin~ de Contactos paro el Fowcnto de la Importación 
de los Países en Desarrollo. (K::.iser Friedrich Strasse 
13, 5.300 Bonn). 

Infom.n.ci6n ::i.cerca del sistena. de ventas en la l:.9pública 
Federal de Alemania y en la Comunidc.d Europea, 

Oficina de Oportunidades_de IE,.12ortc..ciones-12a:i:~.J:.os PaÍFH'~s 
en Desarrollo. DC 100 7 (69 Cannon Street, London ECAN 
5AB). 

Esta oficina da información espoci:üizo.da □ o-ore la cono:r-
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oializaci6n, promociones y oportunidades de venta en el Reino 
Unido. 

División de Fomento Cooercial del Dopto.de Cooercio Ex~riot 
Sección Asistencia sobre el Morcado (Barton, Camberre.. 
A.C.T., Australia 2600). 

La Sección cuenta con dos unidades, una de Estudios de 
Mercado y otra de Desarrollo de Mercado. La primera realiza e~ 
tudios sobre cualquier producto y trata de buscar las oportuni­
dades para los países en vías de desarrollo reuniendo la mayor 
infamación posible. 

La segunda se dedica a aspectos prácticos como controles 
sanitarios, ferias, organizar visitas de vendedores, capacita -
ci6n, asistencia a los exportadores para que realicen sus ven -
tas lo mejor posible. 

Oficina de Profiloción de las Ioportaciones de Productos de 
los Países en Desarrollo ( IMPOD) • (Nomalstorg .1, 2do Pi­
so, Estocolno, Suecia). 

Facilita a los export~dores infamación preliminar sobre 
el Dercado, en particular sobre los cano.les y la.s técnicas de 
comercialización que conviene aplicaron Suecia. Ayuda. a esta­
blecer contactos en el uercado. 

Oficina Federal de Informaciones para el Comercio Exterior 
(D-5 Koln 1 - Postfach 108007. Re~. Federal de Alemania) 

Su ta.roa es focente.r las relaciones económicas de la Re~ 
blica Federal de Alemania con el extranjero mediante infama -
ción y asesoramiento. 
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Japan ExternaJ_ Trade_.9rg~1.~~~?:_2n (JErRQl .. 0rganizaci6.n 
japonesa cuya regional para Uruguay está en la Argentina: 

(Lava.lle 1125 6° P/N° 14, Bt1enos Ai~es) º 

Tiene cono cometidos la cooperación econ6mica 1 promoción 

de importaciones, búsqueda de mercados externos, abastecimiento 

de inforoación comercial, etc. 

Q_r ga:q.i,~r.1...9.s La t inoao. e ri 2~ f!.: 

Cen t!:2, __ ~~~in.~~ rica~ o a.2...,P-_2_~w.~ª.S.::h.2.!LE!2..2!!.2.SL?-Ca i_S ocia.J:.. 
( CLADES) ~ de la CFP AL ( Cas:!.lla 7 9--D t . Santiagq_ de . .Chil.e.)_. 

Tiene corno objetj_vo pro, .'..rar esto.blccer t;~u sistema de in­

formaciones entre los centros naciono.les., 

Instituto Centr~_~_go a.e In-¡¡·est=i:.g~!_ón. y _,Te~~~logíl! 

_Ind._u_s ~gal .., (A venida de J.a Ref oro.a 4-4 7, Zona 10 s G1:l.at.em2:,. 

la)º 

Proporciona infomaci ón; o.sis·c;cno:i.a y aseE1oraraiento técni 

co a industriales de Paíces en De3arrollo, 

Ba~co IE-t~~ri9_9-_g9_"~:..e DE:sarr<?}J:.9. .. ,=: . .....:1-~1:_~~to -·~ro la_l_I_! 
teg3:~ci6n_q~_ . .A.LJléri.S:~- L~ir~~ (INT.A.Ll .... (Carrito 264, Bu..enos 
Aires). 

Cumple tareas de :i.nvesttgación, asesoría y difusión, ten­

dientes a acelerar el d.esarrollo colcctj_vo de los países miem -

broa del BID º 
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Centro Interaoericano de groqocióp._de Exportaciones (Ca­
rrera 10, Nº 1433 Piso 10--11, Bogotá D.E., 1). 

Su acti Yidad se li.mi ta al ccw1po do las manufacturas, semi 
manufacturas y otros productos de exportación no tradicional de 
cada país. 

El centro ha creado una Red Intoraocricana de Información 
Comercial, cuyo nexo on Uruguay es la Dirección General de Co ~ 
mercio Flx:terior, contando con un banco do datos. Suministra i~ 
formaciones de nercado de carácter generc.1 1 en función-de las 
necesidades de los centros nacionales de promoción de exporta 
ción establecidos en la región. 

Entre otras tiene las si@iientes actividades: 

" 

• 

• 

Acopio, selección, clasificación, archivo, recuperación 
y difusión de infofu.acionos do oferta y demanda por 
productos o líneas de productosº 

SUID.inistro de información conercial especializada _in-_ 
cluyendo precios, problemas de crapaque y e~balaje, fi­
nancio.miento, transporte, ota. 

Asistencia t0cnica a Jos centros de promoción de expo!_ 
taciones para el t=,3tabl.eci.u:lionto "J puesta en marr...:ha de 
oficinas especializadas de info::nación comercial y el 
desarrollo de prograrilas de divulgación interna y exter 
na. 

Centra su onfoqu.e operativo en torno a aquellas in.foroa­
ciones de oayor relevancta con i~especto a un producto en un de­
terminado IJ.erco..do, efectúa el acopio, proceso.Diento y recupera­
ción de infamaciones por productoª 

ALALC - Oficj_na de Info._E:12.!?.?;..2.!l.S-'2e~~~a.l ( Cebolla tí 1461, 
Montevideo). 

Tiene como objetivo recogc:r- de los exportadores, industria 
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les, comerci�ntes o importadores de los p�íses miembros, sus o­

fertas y demandas de productos y difundirlos dentro de la mayor 

cantidad posible de círculos y medios interesados, zonales y ex 

trazonaJ.es. 



VI EJEMPLOS 

La-aplicación de la metodología desarrollada en la prime­
ra parte, se verá ilustrada a través de un ejemplo. 

Se ha seleccionado el caso del calzado de cuero por ser . 
una realidad incontrovertible en la actualidad que pone en evi-
dencia cómo la meta hasta el éxito es un largo recorrido que i!_ 

plica la determinación de mercados, de gustos y preferencias de 
los consumidores, hasta llegar a obtener el producto requerido 
por el consumidorº Esta actividad exportadora ha traído tam -
bién otras consecuencias a nivel de la empreoa, que ha sido la 
nececidad de una reorganización interna. 

Las características de este trabajo no dan lugar a un an.á 
lisis pormenorizado de todos los aspectos que in·:·olucra el caso. 
La idee. es reflejar de una "1l.anera general las distintas e '"7apas 
del proceso lli~~odológico, señalando de cada una de ellas lo e­
sencial. 

Si se parte del esquema planteado, se recordará que el 
primer paso o primera etapa consiste en indagar acerca de la ne 
cesidad -· ·-:.. :--· - -.: : _, , 

El que aspirs a exportar, puede poseer una idea concreta 
de las zonas o mercados más probables o puede carecer de una 
perspectiva en tal sentido. 

En la primera situacién, el análisis se centrará directa­
mente en aquellos mercaa.os presel.eccionad.os, en el segundo deb~ 
rán detectarse, racurricndo para ello a cifras globales delco-
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mercio mundial y a otros datos también globales. 

En el ejemplo del calzado, se ubicaron directamente cinco 
países Jomo posibles compr·dores y sobre .'llos se partic1:J.ariz!! 
ron los estudios. 

Cuando no se da esta situación es menester un estudio ex­
ploratorio previo, que por considerarlo de interés desde el PU!! 
to de vista metodológico, se procurará mostrar mediante otro e­
jemplo~ Su alcance, quedará restringido a esta sola etapa y es 
suficientemente rico en datos como para mostrar la gran cantidad 
de conclusiones que permite extraer un análisis bien orientado. 

1. Trigo 

El producto seleccionado para ilustrar es el trigo y se 
di:'.",pone como fuentes principe.les de información de datos las 
procedentes de FAO publicadas en el Anuario de Comercio de 1973, 
y también de FAO "El trigo en la Alimentación Humana", 1970. Di 
cho organismo ha publicado en 1950 un catálogo mundial de estir 
pes genéticas -- trigo (World catalogue of genetic stocks: wheat)" 
al que generalmente se le agregan suplementos anuales que con -
tiene i~ú'ormación sobre va: Ledades de tri. :i. 

No sería de mayor interés para el caso, un análisis técni 
co sobre el producto sobre el cual se pueden encontrar abundan­
tes referencias en las publicaciones ya citadas. 

Desde el punto de vista agrícola, una de las distinciones 
importantes es entre trigos de invierno y de primavera, cuyas 
principales zonc~ de cultivo aparecen expresadas seguidamenteº 



1trigos de 

1) Clasificación 

\trigos de 
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Europa Occidental 
/;F,E. UU. (parte meridional) 

inviernof~rgentina 
'.Oceanía 

,Canadá 
j,EE.UU. (pai"tes septent:r.io 

primavera:-,..,.U R S s nalesT \' ·- . . . 
·China continental 

Desde el punto ele vista del produ.ct0, el uso a que dan lu 
gar, y aún cuando existen muchas excepciones, se entiende que 
las variedades de trigo de prime.vera suelen ser duras en tanto 
que las de invierno tienden a ser blandc:.:.:~; 

_ Características 
2) generales del 

producto 

usos 

Harinas duras --- panificacio~s 

Harinas blan::'..J.s - elaboraci6n de galletas, 
bollos y otros produc­
tos del pan. 

En el comercio internacional, las variedades utilizadas 
y sus lugares de cultivo son: 
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Variedades 

Triticum 
Tri ticum 
Triticum 

vulgare ""­
compactum / 
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Lugares de Cultivo 

Países ribereños del Mediterrá 
Asia Oriental 
Estados Unidos 

neo 

El conocimiento de las condiciones climáticas y de suelos 
indica que, las tierras tropicales, tórridas y húmedas, que con~ 
tituyen una gran proporción de la superficie cultivable del glo 
bo, no son aptas para el trigo. 

Los rendimientos y la tecnología aplicada varían enorme­
mente. 

Estos datos primarios extraídos de una manera muy sintéti 
ca donde se han dejado de lado todas las consideraciones técni­
cas de la producción y del producto, permite algunas conclusio­
nes primarias de real interés: 

- ubica cuál es la variedad comercializable y sus usos. 
ubica dentro de la actualidad las zonas de producción 
y sus diferentes variedades (actuales productores). 
permite determinar otras zonas aptas para el cultivo a 
través de la fijación geográfica de zonas con las con­
diciones geográfic3.s y de suelos _:equeridos (pos:.."bles 
productores futuros). 
mediante el análisis de rendimientos y tecnología apli 
cada, permite determinar ventajas comparativas. 

Respecto al consumo de este cereal a nivel del r;:·.·_:i_d.o., las 
fuentes consultadas, indicaron las tendencias del consumo de a­
limentos en gere ral. 

Los datos estadísticos demuestran que hay zonas donde el 
consumo ha decrecido, que en otras permanece estancado y por Úl 
timo países que denotan una tendencia creciente. 

Sobre la base de las fuentes consultadas, se puede form~­
lar un esquema donde se determinan de una manera sintética es -
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tas tres áreas con indicación de algunos países en ellas compre~ 
didos. 

TENDENCIAS DEL CONSUMO DE TRIGO 

Zonas de disminución 
del Consumo 

Zona.s con 
consumo estancado 

Zonas de crecimiento 
del consumo 

Francia 
Bélgica y Luxemburgo 
Reino Unido 

Italia 
España 
Portugal 

Grecia 
Yugoeslavia 
Africa 

Australia 
Nueva Zelandia 

Asia Occidental 
Asia Meridional 
Asia Oriental Suiza 

Canadá 
Estados Unidos 
Países Bajos 

Dentro de América, en una situación diversificada, se pu~ 
de observar que: 

en México, América Central y en µ:i.rte de América del 
Sur, predomina el consumo del maíz y de leguminosas, 
en tanto que en Brasil, el cereal básico en la alimen 
tación, es el arroz. No obstante, existe un incremen 
to hacia el consumo de trigo. 

en los países cultivadores de trigo: Argentina, Chile, 
Uruguay, su consumo es importante, siendo creciente en 
los dos primeros. 

Los estudios efectuados sobre la tendencia de consumo de 
cereales y en especial de trigo a nivel mundial muestran que é~ 
te está vinculado al crecimiento de la población y también al 
progreso económico y social. 
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A medida que mejora el nivel de ingreso, el trigo se-con­

vierte en el cereal predilecto que reemplaza a los cereales se­

cundarios. Pero cuando el poder adquisitivo sube y sobre)asa 

determinado nivel - ca_so de los países adelantados, pr_ósperos -, 

las dietas se hacen más sofisticadasª Esto explica el por qué 

a principios de este siglo, decrece el consumo anual de trigo 

en los países de mayor ingreso per cápita. 

Las inves·tigacione s efectuadas sobre el tema indican que 

esta tendencia no será indefinidamente decreciente, sino.que se 

estabilizará a diferentes niveles según las costumbres dietéticas 

de cada población y la proporción de f amilias de altos y bajos 

ingresos. 

De esta iní'ormación referida a los hábitos del consumo,el 

analista irá integrando sus conclusiones :9rimarias a fin de lo­

calizar aquellas zonas que ofrecen posibilidades respecto al 

producto: sabe que las coordenadas ingreso-población son de los 

factores determinantes del consumo, por lo que recurriendo a o­

tras publicaciones de otros organismos internacionales, obten -

drá los datos relativos a ingreso y población. 

En el caso del ejemplo planteado, esta tarea se ve simpl! 

ficada ya que se posee un estudio que refleja las tendenci�s 

del consumo. 

La focalización de posibles compradores, competidores y 

producción mundial puede lograrse� través del mismo anuario de 
F.A.O. que contiene al respecto datos de sumo provecho. (Cua -
dros 9 y 10. Importaci ones y Exportaciones de Cereales, Cuadro 

N º 11. Producción Mundial de Trigo, Cuadros 12 y 13. Importaci2

ne s y Expbrtaci one s de  trigo) . 

Un análisis sumario de esta información permite deducir 

algunas conclusiones en relación al producto considerado: 

un crecimiento significativo en la producción de trigo en 

el período considerado (1961-65 a 1973) que es atribuible 
-



. ' l<i68 • .. -- . 
World 102275141 
Af'rioa 6664898 
Algeria. 737781 
Egypt 2417004 
Xorocco 632730 
Senegal 265699 
Tunisia 338882 
?l .e . Americe. 3489045 
Canadd 850551 
Cuba. 1064910 
USA 261704 
South Amerio 5674665 
Brazil 2720394 
Peru. 747394 
Venezuela. 900702 
Asia 39864010 
Bangladesh 1007051 
China. 6112336F 
India 5988846 
IndoneDia 1266179 
Ira.n 630731 
Israel 1009630 
Japan 12574436 
Korea. Rep. 1319247 
Leba.non 404734 
Pa.kistan 1442108 
Philippinos 618410 
Singapore 817222 
Sri La.nka 985987 
V ietna.m Dr. 1375721 
Vietnam Rep. 871097 

CUADRO Nº 9 

IMPORTACIONES DE CERFALES 

(Toneladas Métricas) 

1969 • L10 • 191:1 
97322317 111914320 11T .. )33 
5878938 6643386 8412118 
455281 449534 732080 

1559466 13050732 2447835 
158242 417284 772881 
332327 239428 365084 
589328 396612 271130 

3321090 4154687 3575785 
734700 524529 269940 

1064910 1155089 1374958 
322892 434261 352166 

5659424 4920034 5417350 
244.;;217 2979221 1815427 

736673 566009 72_~~16 
814352 990:90 1044393 

36702135 44382687 42855043 
1140218 1571491 1164025 
4418636F 6433308F 4827905F 
42~6157 - r '"'"r 2462276 
1093989 1.:;.46678 1230895 

2673 40906 1314357 
938929 1324019 1171669 

13581464 15577552 14993726 
2471920 2210312 3205317 
480390 631959 540397 

17298 232871 324941 
615&¡.3 511409 1046452 
110934 736874 689137 
913477 1100139 790277 

16o2525 1481853 1668506 
659015 943524 483187 

66 

• 1912 • l21J 
1:. 1168320 161069843 

7523793 8506455 
988705 979475 

1773616 1872207 
470252 1042441 
287798 425227 

343337 293327 
4863973 8o56615 
48~948 886123 

1350048 1236704 
483677 250935 

5566116 7610947 
1899826 3113694 

800821 1019596 
1087749 983946 

44380576 56453491 
1638000 2905835 
7910617F 9:53828F 
569791 4563267 
1259457 2736986 
961006 1211183 

1077551 1215724 
16168382 18608098 
3395164 3283633 
513803 617727 

779864 1372831 
1406340 1004419 
865811 631228 

811125 1000719 
1377800 1749056 
626778 562775 



• 1968 • 

Europe 44100177 
Belgium 2791875 
Cheohoslovak 1964192 
Denmark 545182 
Fra.nce 1116702 
Gema.n Dr. 1805000 
Germa.ny Fed. 6266781 
Hunge.ry 502882 
I1:ela.nd 521541 
Italy 7632870 
Netherla.nds 4028734 
Norwa.y 725995 
Poland 2077483 
Portugti.l Con 692491 
Spa,in 2463041 
Swi tzerla.nd 1105939 
Ux 8300448 
Ooea.nia. 252583 
USSR 2229763 

~o Nº 9_(Continu~ci6n) 

IMP0RTAcIONES DE CEREALES 

(Tonoladaa Métricas) 

Jq6q • 19'(0 • 1~11 

4427716o 48744645 53165400 
3143231 4069212 3881220 
1811621 1445832 2235335 
241574 395035 746138 

119~ 10430;~ 798318 
196o6oo 333~200 2816000 
6294680 7890213 8186312 

379347 225358 832423 
366243 413578 563706 

7086942 6556402 7602812 
4070059 4836581 4' J9873 

529494 81384.0 625175 
1960631 25761~6 3035424 
832983 802524 858602 

2401353 21746o9 3145738 
1303819 1414351 1337687 
8965252 9660354 9070750 
240695 236408 339950 

1242875 283~473 3971287 

F'UENTEa FAO, Anuario do Comorcio 1973• Pág. 114-16. 

1972 • 3?73 1 

52376424 55749277 
3950000 

•."' 
4298229 

1721145 1752449 
491331 424339 
709141 709141 

3819500 3175000 
8597123 83.85484 
800624 282679 

~19 88 808328F 
7603031 8720542 

4436631 6463270 
725505 819578 

3201618 3344854 
1178544 1106772 

2566453 3253085 
1299522 1467822 

8539432 7781831 

296496 313691 
16160)42 2437 )367 



• 1968 

Mwidial 103352333 

~'\.frica 4998838 

Egipto 570078 
Kenya 33~525 
Sud-L\.frica. 323.1234 

N.C. América 5084·~339 

Canadá 10846293 
México 1110566 
EE.UU. 38792375 

Sud.-L\mérica. 8203497 

Argentina 6596800 
Brasil 1415756 

Asia 6976174 

China 2076407 
Tailandia 2631237 

Europa 18383096 

Bélgica 548989 
Bulgaria 496533 
Francia 1034831:3 
Alemania Fed. 817229 
Italia 415178 
Noruega. 1120476 
Rumania 1650601 
España '880283 
Suecia 577984 
UK 693943 
Yugoeslavia 432789 

Oceanía 7442904 

Australia 7441640 

U.R.S.A. 6202485 

CUADRO Nº 10 

EXPORTACIO~ DE CERfALES 

(Toneladas Métricas) 

• 1969 • 1970 • 1971 

97927730 11443839 119017029 

2582980 . 2680144 2813485 

772873 654523 514614 
241021 102619 35706 
780894 ·1299779 1'?303043 

41851869 55465348 54708356 

8121768 14896491 18157332 
1086648 85580 420069 

32551797 40392422 36046426 

9423110 12058520 11580418 

8393172 10217977 9823327 
738233 1574894 1436523 

7532161 .:,748737 8714571 

2085891 1855698 2178330 
2574814 251,588 3515730 

22135689 2~128880 19790968 

743420 887485 719280 
535616 466977 571781 

122-92.762 10283519· 11532.598 
1572364 2838129 1440690 
547244 1385875 1071543 

1430448 1478235 1375755 
1394013 400644 868370 
1218716 582321 7413·4 
730585 532441 1105810 
27686 269336 120971 

322223 304284 70032 

6353395 8430880 11836004 

6320069 8364533 11834 729 

8048526 6918330 9593227 

FUENTE: FAO, Anuario de Comercio, 1973, Págs. 117-18. 
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• 1972 • 1973 

134057910 165084437 

4728746 2752489 

456987 297904 
81897 69935 

3499809 1956581 

72478445 98968865 

19481391 16394247 
470971 108083 

52473879 82401112 

6112248 11843055 

5754151 11514080 
181308 81442 

9224968 9159689 

2338210 3469028 
4009540 2249615 

25099385 29065444 

1127636 1016430 
3403e2 387242 

11454367 16294356 
19672°86 2482606 
1002142 873405 
1406329 2537554 
1158060 945760 
276023 210927 

1225615 767838 
84633 361635 
223.50 303000 

12123434 7482751 

12111969 7482751 

5090684 5812144 



CUADRO Nº j1 69 

TRIGO ( PRODUCCION) 

Superficie 1000 Ha Hg/Ha 1000 Ton. 
1961/ 

1961-65 1971 1972 1973 1965 1961-65 1971 1~12 1973 

Mundo 210.892 216.454 214 .928 222.268 1206 1635 1618 1696 254-390 353.884 347 .848 377 .or, 
Africa 7.656 8.542 9.070 9.010 833 1045 1075 965 6.381 8.928 ·9. 751 8.692 
Algeria 1.969 1.946 2.336 2.000 637 634 837 550 1.254 1.235 1.956 1-100 
Morocco 1 • .578 2.006 1.998 2.187 84 7 1091 1081 867 1.336 2.188 2 .161 1.897 
Afr. del Sur 1·197 1.420 1.450 1.480 701 1176 1204 1153 840 1.670 1.746 1.707 
Tunisia 1.002 950 1 .040 1•140 494 632 702 605 495 600 730 690 
N .c .América 31°397 27.875 28.439 32.459 1592 2170 2049 2025 49.985 60495 58.272 65-715 
Canadá 11•145 7.854 8.640 10.020 1379 1835 1680 1708 15°364 14.412 14•514 17 .. 112 
EE.UU. 19.432 19.293 19-135 21.802 1700 2282 2197 2136 33.040 44.030 42.047 46.577 
Su~érica 7.385 8.027 8.536 6.896 1361 1210 1242 1427 10.048 9.711 10.603 • 9.840 
Argentina 4.916 4•315 4.695 3.981 1534 1316 1591 1633 7•541 5.680 7.900 6.500 
Asia 62 .452 73.046 74.797 75.004 896 1174 1258 1189 55.950 85.783 94.060 89.191 
Afga.nistan 2 .321 2.350 2.400 2.400 951 a,.5 1229 1375 2.207 1•915 2.950 3.300 
China 25-175 28.501 28.70t 28.-701' 883 1140 1202 1230 22.230 32.502/ 34.502/ 35 .302 
India 13.402 18.241 19.139 19.881 835 1307 138o 1254 11 • 191 23 .[333/ 26.410/ 24.923 
Iran 3.580 5.097 5.000 5.000 802 726 900 920 2.873 3.700 4.500 4.6oo 
Pakistán 4.984 5.978 5.797 5.971 833 1083 1189 1246 4.152 6.476 6.890 7.442 
Turquía 7.959 8.779 8.708 8.915 1079 1548 1410 1131 8.585 13.594 12.275 10.080 
Europa 28.573 27.694 27.725 26.545 2077 2938 2962 3072 ,,.349 8fe37~ 82 .123 81.652 
Francia 4.265 3.978 3.958 • 3.958 2930 3892 4579 4495 12 .495 15-482 • 18.123 17.792 
Italia 4.398 3.910 3.804 3.590 2014 2556 2477 2479 8.857 9.994 9.421 8.498 
Rumania 2.966 2.501 2.523 2.363 ~457 2237 2394 2031 4.321 5.595 6.041 4.800 
España 4.161 3.655 3.587 3°147 1049 1492 1272 1244 4.365 5.455 4.562 3-915 
Yugoeslavia 2.006 1•930 1.925 1.697 1795 2904 2516 2793 3.593 5.605 4.844 4.740 
Oceanía 6.806 7.234 7.869 9•199 1245 1221 895 1342 8.470 D.834 7 .046 12-348 
Australia 6.726 7 .138 7 .761 9.100 1222 1192 858 1319 8.222 8.510 6.657 12.000 

U.R.S.S. 66.622 64 .035 58.492 63°155 964 1542 1470 1737 64.207 98.760 85.993/ 109.680 

FUENTE: FAO, Anuario de Producción 1973 • 



1968 
• 

Mundial 52426120 
Af'riga 5445745 
Algeria 701963 
Egipto 2284547 
Tunisia 300509 
N .e . América 1568277 

Cuba 683466 

Sudo.América 5183169 
Brasil 2638157 
Chile 393776 
Colombia 245160 
Perú 629529 
Venezuela 766077 
Asia 23278025 

Bangladesh 724029 
China. 5643040 
India 4809708 
Indonesia 530366 
Iran 535794 
Israel 359308 
Japón 4072787 
Rep. Korea 889279 
Mal. W. Mala:ya 361133 
Pa.kistan 1441636 
Filipinas 615414 
Sri Lanka 613575 
Euro¡e. 15079070 
Bélgica 633803 
Cheooesl ova.quia 1379832 
Francia 465213 
Alemania Or 1 1075000 
Alemania Fed, 1780641 
Italia 1362783 
Noruega 1068400 
Polonia 1069696 
ux 4204208 

Oceanía 166271 
U,R.S 1§1 fl0!2!26J 

CUADRO Nº 12 

IMPORT.'\.CIONES DE TRIGO 

Toneladas Métricas 

1969 1970 . o . 
48576603 54831691 

4212424 4690888 

446126 430485 
1516105 1232434 
517687 364049 

1647965 1649723 

726556 732370 

5029735 4077663 

2373118 1993556 
282189 219284 
260030 227526 
681579 542413 
693864 690299 

19059624 23971531 

893442 1061491 
3905822 5583079 
3094250 3590481 
438460 466735 

728 23581 
292092 486254 

4328288. 4684909 
1619350 1215644 
295495 316756 

16473 228961 
58592" 507689 
602782 620419 

1Bo75027 18086277 

985724 1285190 
1250451 1029025 
578015 456485 

1111000 2084000 
2518794 2320911 
1433540 1174674 
1600540 1612773 
1185075 1104102 
4847073 5099451 

133953 149836 

41787~ 220!2113 

1971 1972 
• • 

57296856 60693326 

6264676 56"83415- ·-

698400 • 8777&0 ... 
2409274 1685870 
256777 311253 

2017937 2464166 

881758 864877 

4380302 4439927 

1739164 1811458 
381782 389010 
445842 350991 
704007 622297 
596171 718586 

226a3029 21342138 

816525 980000 
3918214 5436167 
1916078 357131 
112987 501257 
999553 775513 
295603 . 253493 

4872266 5149590 
1825918 1937922 
290880 367347 
322211 717852. 
611159 761261 
492553 504778 

19074506 1809_7881 

1056409 1229769 
. _1318148 1193280 

232734 .. ···- -~~9229 
1867000 2040000 
2264816 3014672 
1612640 =1284755 
1359902 1541725 
1909940 1273652 
4708559 4284964 

218319 184657 

2688087 8~8:11~2 
FUENTE1 FA0, Anuario de Comercio, 1973. Págs. 119-21. 
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1973 

77770471 

6489669 

904725 
180.5-182 
226625 

2659249 
886704 

6276778 

3014741 
936473 
401064 
753196 
540006 

28134429 

2520835 
6138778 
3601667 
899771 
791167 
260440 

53G6356 
1748672 
375843 

1368820 
531748 
660757 

18403319 

1448314 
1066077 
351829 

1500000 
2540954 
2031355 
1898235 
1619689 
3804784 

190160 

j,262!2867 



• 

Mundial 

Africa. 

N .c. Amerioa 

Ca.nada 

USA. 

South Amerio 

Argentina 

Asia. 

Europa. 

Belgium 

Bulgaria 

Fra.nce 

Germany Fed. 

N etherlands 

Romanía 

Spa.in 

Oceanía 

Australia 

USSR 

CUADRO Nº 13 

ElPORTACI ONES DE TRIGO 

Toneladas Métricas 

1968 1969 1970 
• • 

53261436 48612758 57126009 
95272 87514 150979 

27854071 21356241 30629327 

9953761 7338790 11493715 
17887287 13745930 19084701 
2439451 2532485 2422014 
2439151 2462435 2415066 
552934 371659 359163 

10188153 12090306 10265916 
266650 302259 269551 
372445 237921 215270 

5330285 6724084 4453010 
734712 1333090 2057346 
592281 802225 631628 

1262601 503113 4128o 
779681 902710 415993 

6994270 5374048 7376166 
6993326 5342611 7309941 
5137285 68o0505 5922444 

1971 • 

58476112 
68871 

31239984 
13616317 
17535941 
1075570 
987218 
211945 

7062738 
221517 
339083 

4475187 
713024 
663257 
277670 

3~v02 
9484268 
9483685 
8512736 

FUENTE& FAO¡ Anuario de Comercio, 1973. Págs. 122-23. 
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1972 1973 
• • 

6482825~ 81140345 
135583 400411 

37092711 51348881 
14462940 12891469 
22611919 •• 38444883 

1792006 3174938 
1783783 3166680 
1024883 1212607 

11639241 14320963 
365456 606872 

515519 241036 
6765264 8371521 

991454 1551632 
656058 653368 
598560 405560F 

218116 149450F 
8712720 5631277 
8712256 5630834 
4433107 5051268 
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fundamentalmente a los altos rendimientos por hectárea que au 
mentaron un 40.63% antes que a una ampliación de las áreas 
cultivadas, cuyo crecimiento fue del 5.39%. 

como principales productores destácanse la URSS con el 29.09%, 
aunque su producción no le permite abastecerse, Europa con 
21.63% y América del Norte, principalmente Canadá y Es·tados 
Unidos con 17.43%. 

- los mayores productores revelan que el incremento obtenido 
radica fundamentalmente en una mayor productividad. Contra~ 
tan con esta situación Africa y América del Sur cuyas produ~ 
cienes se encuentran relativamente estancadas. Si se toma en 
cuenta en esta última la posibilidad de ampJ_iar sus .áreas de 
cultivo y mejorar su productividad por hectárea, se podría 
tener una perspectiva de la participación que en un futuro 
podría lograr dentro del comercio mundial especialmente si 
las necesidades de consumo de trigo aumentan. 

- en proporción al total del comercio mundial de cereales, el 
trigo toma una posición relativamente constante (alrededor 
de un 50%). 

- el comercio mundial de trigo revela un incremento en el perí,2. 
do 1968 a 1973, especialmente a partir de 1971. 

- dentro de la corriente de exportaciones, destácase la posi -
ción predominante de América del Norte, con más del 50% de 
la exportación mundial. 

respecto a los países de destino, sobresale el continente a­
siático como mayor importador de este cereal, segu.ido por Eu 
ropa (algunos países) y la URSS, América del Sur y Africa son 
también importadores aunque en menor escala. 

La información reunida refleja las corrientes de importa­
ción-exportación del producto considerado, la tendencia de su 
comercio y de su producción. Con ello advierte sobre posibles 
compradores, vendedores, competidores y posibilidades de desarr~ 
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llo futuro de las producciones de los diversos países. El estu 
dio puede completarse con el conocimiento de los precios medios 
de exportación del período, que permitirá una comparación con 
los costos de producción locales. 

En esta fase de información es conveniente agregar los con 
venios vigentes que regulan los comercios internacionales de ti;_ 
go - fácilmente obtenibles - y los convenios de ayuda alimenta­
ria que marcan distintos aspectos relacionados con transacciones 
de favor o especiales. 

Se acaba de ver, tomando como ejemplo un producto agríco­
la;' trigo, como se efectúa un estudio exploratorio previo, es 
decir, la primera etapa de investigación señalada por la metod~ 
logia desarrollada en la parte teórica de este trabajo. 

A continuación se detallan los estudios cuantitativos y 

cualitativos a realizar cuando ya se ha determinado con certeza 

qué producto se va a exportar, para este caso calzado de cuero, 
al que hay que adaptar a las necesidades del mercado exterior. 

Un primer paso consiste en fijar a donde conviene expor­
tar el producto para luego determinar la manera de realizarlo 
en cuanto a la forma y el tiempo. 

Para ello se realizan estudios estadísticos sin descuidar 
los cualitativos ya que estos son tanto o más importantes qüe 
lo que se pueda detectar a través de las cifras estudiadas. 

También, y como Último paso, se señala la necesidad de 
contactos personales muy importantes para la elección del mere~ 
do al que se pretende exportar. Los contactos se realizah a 
través de la asistencia a ferias, entrevistas con personas con~ 
cedoras de determim.do mercado o viajes a países a donde se 
piensa es conveniente la introducción del producto. 

Estos factores es necesario tenerlos en cuenta una vez fi 
nalizado el primer estudio selectivo a fin de que la exporta 
ción sea exitosa. 
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2. Calzado 

Estudio Cuantitativo 

Corriente de exportación-import~ción del artículo 

A pesar de no existir estadísticas de producción y comer­
cio internacional, se obtuvo información ::¡;ara los principales 
países productores: Italia, Japón, Francia, España, Alemania 
Occidental, etc. 

Exportaciones 

En cuanto a las exportaciones, a través de los datos obte 
nidos (Cuadro Nº 14) se ve que a partir de 1966 se produce un 
acentuado aumento en la demanda de calzado. 

El aumento de 686 millones en 1966 a 1290 millones en 
1969 representa una tasa de crecimi.ento anual de 23.5% y un au­
mento total del 88%. 

Importaciones 

El crecimiento de las importaciones (Cuadro Nº 15) en el 
período 1966-1969 fue similar al de las exportaciones, la tasa 

de crec7.miento anual fue de 24% y el aumento total alcanz:::i a un 

90%. 

Mercados demandantes y abastecedores 

Analizando los cuadros antes mencionados se ve que los 
principales de~andantes de este artículo son: USA, Alemania Oc­
cidental, r:..,.in~j_a, Gran Bretaña, Canadá, Suecia, etc. 

Estos países evidencian la existencia en ellos de condi­
ciones óptimas pa.ra la industria del calzado uruguayo. Existe 
en ellos un gran déficit en la satisfacción de la demanda por 
lo que se pueden considerar excelentes mercados para la export~ 
ción. Segú.n previsiones oficiales, se calcula que en e ·.año 1.976 
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QUADRO Nº 14, 

EXPORTACif\NES DE CALZADO DE LOS PRINCIPA.'LES PA.ISElS EKPORTADORFS 

(Miles de dólares) 

Ordenados de acuerdo a su importaciat 

País: j.2§.§. .12.§1 ~ 12§9_ 

Italia 275.449 341•737 452.601 570.860 
Japón 79.945 99.637 124.817 128.173 
Francia 71-790 82.856 92 .772 102.604 
España 16.853 32 .874 63.286 95.310 
Gran Bretaña 46.592 54.987 62 .550 80.468 
Alemania Occidental 36.SJ·i 47.578 64 .191 79.584 
Yugoeslavia 37.709 53.094 55.078 51.262 
Austria 17.495 21.697 28.5:"1 31.725 
Suiza 21.060 22.100 26.085 28.962 
Holanda 20.472 24 .. 787 25 .517 25.738 
Bélgica y Luxemburgo 15.C89 15°995 15.481 18.817 
Finlandia. 6.129 7.040 8.699 12.t4-3 
Suecia 6.242 7 • 139 8.023 10.521 
Portugal 4.863 6.687 9.846 10.034 
Canadá 4.463 5.678 6.946 9-356 
USA. 9.877 9.266 9.286 9.290 
Irlanda 7 .168 7 .172, 7.226 9.030 
DL""l.amarca 3.606 4.583 5.345 7.399 
Grecia 1.142 1•144 1-362 3.803 
Noruega 2°311 2.797 3.211 3-319 
Australia 432 599 487 662 
Nueva Zelandia. 127 109 245 297 
Turquía o 12 o o 

685.985 849.635 1091.631 1289.457 

FUENTE: Anuario Comercio Mundial - Volumen 3 - ONU. 



Q_CJADRO N ° 12 

IMPORTACIONES DE CAJ-'ZADO DE LOS T-9JNCIPALJS PAISES IMPORTADORES 

(Miles d, dólares) 

Ordenados de acuerdo a su importancia: 

~= ~ .1..221 ~ ~ 

u. s •· k.. 189.906 263 .220 388.135 488.172 
Alemania Occidental 144°057 133~629 174.376 212.oa5· 

Francia 33.944 41 .281 56.743 86.120 
Gran Bretaña 62 .564 73 .499 78.771 85.202 
Canadá 31-836 38.704 49.864 60.184 
Suecia 34 .503 43.400 49.778 59.236 
Bé~gica y Luxemburgo 39.856 43 0189 ·52.500 59.040 
Holanda 33.983 37.208 41 • 712 53.533 
Suü;a 27 .150 30 .557 34.305 45.226 

Dinamarca 14.84-9 19°131 21.986 27 -156 
Noruega 11°434 15°841 18.931 23.532 
Austria 10.479 12 °431 14.780 16.498 
Australia 6.476 8.832 10 .232 14.920 
Yugoeslavia 300 4.108 6.548 10.310 
Finlandia 3.438 4.863 3.998 60279 
Japón 1.564 2 .191 3.008 4.781 
Italia 2.499 2 .641 3.033 4.135 
Irlanda 1 . .505 • 1.742 1.,37 3.482 
Islandia 2.095 2.028 1.827 1.642 

Nueva Zeland.ia 1.801 1.754 1°485 1.768 
España 743 982 1 .330 1.685 
Portugal 250 321 458 890 
Grecia 196 148 142 113 

, . 

Centro América 9.724 11 .094 --- ---
665 ■ 152 792 .794 1015.879 1265.929 

FUENTE: Anuario Comercio Mundial - Volumen 3 - ONU. 
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~as importaciones de calzado representarán el 52% del consumo 
total en USA y el 60% en Canadá. Y dontro de estas cifras, hay 
una tendencia al incremento del calzado de cuero en el total de 
importaciones. 

También en Alemania Occidental, Reino Unido y Suecia se 
produjo una tendencia similar a la detectada en USA y Canadá,de 
bido sobre todo a la escasez de mano de obra especializada, lo 
que provoca la disminución de la producción local de calzado en 
un 50% en el mercado de Reino Unido y Alemania Occidental y en 
un 29% en Suecia. 

En cuanto a los principales países abastecedores son: It~ 
lia, Japón, Francia, España, etc. Estos países satisfacen en 
parte la demanda de calzado de los países importadores, siendo 
sus proveedores tradicionales. Estos proveedores aseguran en­
tre otras cosas, seriedad 'en sus ofertas, cumplimiento estricto 
de los envíos, calidad uniforme del producto, estabilidad de c2 
tizaciones, respeto de contratos de exclusividad. Esto obliga 
a que, frente a estos proveedores tradicionales a los que los 
importadores están unidos por relaciones comerciales de larga 
data, se debe ofrecer además, precios inferiores y originalidad 
en el producto . 

.. 

Posición del país en relación al producto 

Si se analiza el crecimiento de la demanda de los princi­
pales países importadores se ve que se dan para nuestro país, y 
como consecuencia de ello para la empresa, ilimitadas posibili­
dades de colocación del producto, siempre y cuando la capacidad 
de producción así lo permita. 

Los principales objetivos deben ser la satisfacción de ca 
lidad, precio, estilo y fecha de entrega. 

Es necesario efectuar además un estudio de las exportaci2 
nea de nuestro país en relación al producto. 



Calzado de 
cuero 

EXPORTACIONES - Período 1965-1974 

(Miles de dólares) 

'ª 

1965 1966 1967 1968 1969 1970 1971 1972 1973 ~974 

0.1 406 335 25 43 95 54 124 748 1152 

Promedialmente las cifras del cuadro representan: 

en los años 1968/71: 11.700 a 12.000 pares anua.les 
en el año 1972: 18.000 a 20.000 pares anuales 
en el año 1973: 115.000 a 120.000 pares anuales 
en el año 1974: 170.000 a 190.000 pares anuales 

Las cifras correspondientes a 1973/74 reflejan un precio 
promedio de U$S 6.5 el par. Este precio, que se puede conside­
rar como bajo se debe a que gran parte de las ventas fuefon de 
calzado de bajo precio, en especial sandalias para da.mas. 

Cal~ado de 
cuero 

INDICES DE EXPORTACIONES - 1965/74 
Año base 1968 

1965 1966 1967 1968 1969 1970 1971 1972 1973 1974 

100 168 374 211 500 1992 4608 

En base a estos datos efectuaremos una proyección para el 
período 1975/79. 

Proyección para el período 1975/1979 

Esta proyección se efectúa al solo efecto de ejemplificar, 
es de hacer notar que la misma no es adecuada ya que no ha sido 
ajustada a la realidad. 
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EXPORTACIONES POTENCIALES 1975-1979 

(Miles de U$S) 

1975 1976 1977 1978 1979 

Calzado de 1127 1343 1559 1776 1992 
cuero 

Demandas Insatisfechas 

De lo visto .hasta ahora se deduce que existen grandes po­
sibilidades para la exportación del producto, dado que, en dive! 
sos países la demanda es creciente y la misma np puede ser sati~ 
fecha por los fabricantes nacionales. De ahí que las perspecti 
vas para exportar sean auspiciosas. 

De los datos estadísticos señalad9s se desprende ·qu.e .. el 
producto elegido para exportar tiene grandes posibilidades ·de~ 
ceptación en el mercado de USA. 

En el cuadro de Importaciones se puede ver que las de USA 
superan el doble de las de cualquier otro país, con el 38% de 
las importaciones totales en 1969, por un valor de U$S 488 m:i.1:!f> 
nes·,· 

Es evidente que USA constituye el mercado más atractivo, 
no sólo porque representa el doble de tamaño que cualquier otro, 
sino pprque muestra un crecimiento anual medio de importaciones 
del 37% en el período estudiado 1966/69, lo que duplica la tasa 
de crecimiento modio de los demás países. 

En cuanto a datos estadísticos referentes al producto, la 
importación del calzado de cuero representó el 85% del total del 
calzado y, según estimaciones oficiales, para el año 1975 del 
consumo total de calzado en USA, el 52% será importado. ,, ~ -

Estos datos estadísticos no son suficientes para asegurar 
que el producto estudia.d.(l -t.~u..~a. ~~~~~ ~~~~\.~~. 'i,~ 'tl<c~-e~i:i.no, 

por lo tanto, efectuar también estudios cualitativos para com -
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probar si el producto puede ser absorbido por el mercado elegido. 

Cor.dicionantes económicas: 

El mercado estadounidense contaba en 1967 con una pobla -
ci6n de 199.118.000 personas y el promedio anual de aumento en­
tre 1961 y 1967 era de 1.4, situándose cuarto entre los países 
de más población. Su producto nacional bruto era para ese mismo 
año de U$S 732.768.000 y el PIB per cápita de 3.670 con un aumen 
to del 3.3 lo que lo sitúa primero entre los países de más PIB. 

De lo anterior se deduce que EE.UU. es un mercado grande y 
rico, con elevada capacidad adquisitiva lo que brinda las mejo­
res posibilidades para cualquier producto y por consiguiente pa 
ra el calzado. 

Distancias: 

El mercado estadounidense es de fácil acceso tanto por vía 
aérea como marítima dada la asiduidad de vuelos y barcos que nos 
unen con aquel país. 

Para el transporte de calzado se utiliza según las circun~ 
tancias el avión o el barco. Para el caso,de entregas pe~ueñas 
y de "prueba" o iniciación q_ue tienen plazos de envío menores a 
un mes, se utiliza la vía aérea. Lo mismo ocurre con los pedi­
dos urgentes, requeridos para satisfacer demandas estaciomles. 
Cuando son grandes cantidades, como el plazo de entrega es gen~ 
ralmente de 6 meses se envían los zapatos en grandes envases 
( containers) por vía n:arítima. 

Si el calzado es enviado por avión se remite en gran~es c~ 
jas de cartón corrugado (1.000-2.000), estando cada par envt1elto 
en una bolsa de papel. Los tipos más baratos de calzado van 
sueltos a granel dentro del empaque exterior, cada par es atado 
por sus propios pasadores. 

En el caso de calzado enviado por vía marítima, normaJ.men .... 
te se utilizan grandes cajas de madera flejadas divididas inte-



riormente para separar los distintos_ tipos de calzado que pueden 
ser enviados como parte de un solo embarque. Los pares ind.ivi -
duales se envuelven en bolsa de papel, plástico polivinílico o 
similares y en algunos casos en bolsas de t~la. 

Política comercial, impuestos y aranceles 

Para el acceso al mercado estadounidense es necesario te­
ner en cuenta que los aranceles para la importación de calzado 
de cuero tienen en EE.UU. gravámenes AD-Valoren y su régimen le 
gal. es de libre importación. 

En EE.UU., ,este producto no está negociado en el sistema g! 
neral de preferenc:ia s. 

Es de hacer notar que en este mercado se 
trabas a la importación de calzado brasileño. 
viembre de. 1974 se decretó por el Departamento 

han establecido 
En el mes de no­
del Tesoro de USA 

una sobrecarga arancelaria del 12,3% para aquel país, si esta me 
dida se aplicase al nuestro significaría la paralización de nue~ 
tras exportaciones. Es un hecho a tener en cuenta. 

Precios de produc,:tos similares 

Se ha podido do-'.:iectar qrg las cotizaciones locales están 
a niveles altos p~ra competir con similares, por lo que el pre­
cio constituye uno de los obstáculos principales en la comerci!!_ 
lización. 

De lo anterior se desprende que una buena política de in-
troducción al mercado sería ofrecer el producto a un 
nor que la competencia hanta que el calzado nacional 
cido y genere una corriente continua de pedidos. 

Compet~ncia específica 

precio me­
sea recono -

Los proveedores tradicionales de este mercado son: Italia, 
España, Brasil, Taiwan, Francia; ellos representan un 76% del 
val.ar total de las importacionesº Estos países abastecen al se~ 



mento intermedio. El Reino Unido es básicamente abastecedor de 
" calzado de alta calidad para hombres y por otra parte Taiwan y 

Japón se orientan al calzado de material sintético abasteciendo 

así al segmento inf'erior. 

Como se ve la calidad del calzado importado por EE.UU. es 
bastante variable tanto en los materiales utilizados, su durabi 
lidad, como en la habilidad de la mano de obra y acabado fino 
que cada país -exportador puede ofrecer. Sus importaciones sa· -
tisfacen diferentes demandas, las que van desde el calzado de 
cuero formal de gran estilo y alto precio hasta la zapatilla de 
vinilo, de uso inf'o:rmal y muy bajo precio. 

Es necesario pues, satisfacer exigencias de distintos se~ 
m~ntos·del mercado, aunque se deberían dirigir los esfuerzos al 
segmento intermedio junto a Italia, España, Francia, etc. 

La raz6n·es que el cuero nacional es de buena calidad,así 
como el nivel de capacitación del obrero uruguayo es superior a 
la de obreros de Brasil o Taiwan. También es difícil a.e.ceder 
tanto a los niveles de precios bajos, por la competencia de lo.s 
países asiáticos~_como a los niveles altos de calidad que exi -
gen tradición y estilo, como su.cede con el calzado inglés. Por 
lo tanto, se repite, las exportaciones a realizar deben tratar 
de cubri~ al segmento intenadio del mercadQ estudiado. 

Hábitos de compra 

En Estados Unidos es habitual realizar la presentación de 
dos colecciones por año como mínimo, en primavera y en otoño, 
por lo que los importadores suelen concertar sus compras de 6 a 
8 meses antes de la puesta en venta, a efectos de presentar las 
colecciones a sus clientes con 2 o 3 meses de anticipación. 

El importador de EE.UU. impo~e .la exclusividad de modelo 
y marcas, a comercializar en sus contratos con el proveedor. 
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Estudios Específicos 

Mercado 

Dentro de· los estudios cualitativos a realizar para la e~ 
portación de un producto se encuentran los estudios específicos 
referentes tanto al mercado como al producto. 

Con respecto al mercado muchos aspectos ya se señalaron 
anteriormente debiendo agregar a lo ya visto, tratando de hacer 
un estudio más profundo del mercado considerado, informaciones 
que pueden dar mayor justificaci6n a la exportación. 

No se pretende ser exhaustivo ni mucho menos con esta enun 
ciación sino que cada exportador deberá ver sus propias necesid~ 
des y realizar una investigación de mercado de acuerdo a ellas. 

Interesa indicar en estos casos que para el fabricante ex 
tranjero y poco conocido, es muy útil en EE.UU. la asistencia y 
exhibición de sus artículos en las principales ferias o salones 
especializados que se celebran en dicho país. 

En estas ferias del calzado se promueven los productos y 
a la vez se logran contactos personales importantes. 

Las principales son: 

The New York Footwear Fashion Week (se realiza en 
febrero, con mil expositores aproximadamente). 

- National Shoe Fair (en marzo y octubre, con dos 
mil expositores). 

The New York Shoe (en noviembre, con ochocientos 
expositores). 

La participación en ferias es costosa Jara el productor 
individual con pequeño volumen de producción. 

Es conveniente presentar muestrarios de los que se tenga 
seguridad absoluta da que estarán de acuerdo con los requer~ 
tos del mercado y preparar al mismo tiempo ciertas cantidades 



para envío inmediato pues muchas veces en las ferias se originan 
ventas que sólo pueden concretarse si los embarques pueden ser 
realizados en corto plazo. 

En lo que se refiere a plazos de entrega en general son 
de 3 meses para una primer orden, y hasta 40 días para órdenes 
repetidas. Estos plazos surgen a consecuencia del sector deta­
llista, cuyas axigencias son de 90 a 110 días para una p·rimer 
orden, y 55 para las consecutivas. 

La forma de pago que se practica con nuestro país es el 
"Open account" (carta abierta) hasta que se establece cierta 
confianza mutua. No trabajan con carta de crédito con nuevos 
proveedores, por la mala experiencia pasada. 

Como puntos de venta para el calzado se pueden considerar: 
zapa te rías, grandes almacenes, almacenes generales con secci·ón 
zapatería, tiendas mixtas (-vestimenta y· e a1.zad.o)-y-·-orga.ni.zaci6n 
de venta por correo. 

Estos establecimientos muy pocas veces actúan como_impor• 
ta.doras directos. 

En cuanto a circuitos, la importancia de los cana.les min.Q. 

ristas en la distribución de calzado de cuero sobrepasa la de 
los mayoristas, pues, la mayor parte de las ventas de calzado 
se efectúan directamente de la fábrica a los grandes minoristas, 
los que muchas veces son fabricantes y distribu.idores al mismo 
tiempo. 

En los últimos años aumentaron más las ventas de calzado 
a trav~s de tiendas de departamentos que a través de otro canal. 

En general se .mantienen relaciones directas con un fabri­
cante local, una tienda de departamentos o con un mayorista im­
portador de calzado. 

Los Segmentos de mercado a satisfacer son: 



1) Calzado de niños: se exige para este tipo de calzado perfec­
ción en el armado ya que los p;i.dres son muy exigentes·con el 
calzado i;ara sus niños. 

2) Calzado para damas: la moda es fundamental. Se guían por la 
moda italiana. 

Dentro del tipo de calzado de al ta calidad impar.ta más el 
origen de la moda y la marca, que el precio. 

Dentro de los de calidad media, prima el criterio de cal! 
dad aparente y bajo precio. 

Por estas razones es difícil el acceso a este mercado.ya 
que· no es ·posible competir con los exportadores .tradiciona­

_l.e s. 
.. 

3) Calzado para caballeros: es el sector potencialmente más ªE. 
to para la colocación de nuestros .productos ya que las flu.2, 
tuaciones de la moda tienen poca importancia sobre todo pa­
ra el calzado de calidad y precios medios, no así para el 
calzado de jóvenes donde juega un rol preponderante e1 esta:, 
lo y el precio. 

4) Calzado de trabajo: es favorable a nuestros intereses; de -
biendo tener en cuenta aspectos técnicos y de precio. Este 
scotor ofrece la ventaja de no estar.sujeto a cambios u.e 
temporada ni de moda. 

De lo antedicho se deduce que es conveniente concentrar 
loe esfuerzos de exportación en determinado segmento de mercado 
que sería ¡:ara este caso el de calzado para caballeros. 

Producto: 

Pa.ra poder participar en el mercado .americano es necesa. 
rio adaptar la producción a sus exigencias en cuanto a hormas y 
modelos. 
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Especificacion técnicas 

La utilización de honnas americanas es fundamental para 
poder pe!letrar en este mercrdo, toda posibilidad de venta q_ue 
no reúna esa condición está completamente perdida. 

En calzado de hombre y niños conviene el uso de tacos de 
goma o P.V.C. por el clima y también debido a que el consumidor 
ha asociado al uso de tacos de goma la idea de seguridad. 

El calzado d~be tener apariencia de finneza y flexibilidad, 
debe ser liviano, tanto en la capellada como en la suela. 

En cuanto a la calidad del curtido, se recomienda evitar 
el uso excesivo de tinturas, dando la impresión de q_ue el color 
es natural. 

Para el calzado de trabajo, es necesario que el cuero del 
empeine sea grueso. 

El calzado femenino debe tener acabado bueno, línea llam! 
tiva _y precio atrayente y buscar calidad aparente más que real, 
el precio es decisivo. 

Necesidades subjetivas del consumidor 

En EE.UU. se guían por la moda italiana sobre todo para 
el calzado de damas y jóvenes, esto provoca que se persiga el 
precio y el estilo más que la cali-d.ad. 

Como el precio es un elemento importante en la elección, 
se consumen masivamente zapatos fabricados a base de materiales 
sintéticos sustitutivos del cuero, por ejemplo; zapatos de pla­
tatorma inyectada, taco de goma, capellada de cuero y suela de 

' PVC o de gorila, punte.ra sintética. 

El ~ericano busca en sus compras de calzado, calidad a~ 
rente, buena línea y precio bajo prefiriendo un tipo de zapato 
liviano. 
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Se busca además un equilibrio entre el aetilo del ca1za.do 
y el cuero utilizado. 

Marca - calidad 

Para poder introducir este producto en el mercado america­
no debe presentarse un calzado barato y de calidad baja. 

Para acceder al mercado de calidad, es necesario contar 
con una marca reconocida o, de lo contrario, imponerla para lo. 
cual se n~cesitaría como mínimo un período de dos años. Es ne­
cesario producir lo que el mercado demanda. 

Conclusiore s 

De los estudios cuantitativos y cualitativos efectuados 
surge, sin ninguna duda, como mejor mercado para. J.a. axporta.Qj.ón 

de caizado: EE.UU. 

Det.erminado eJ. mercado pudo detectarse que e1 segmento a 
satisfacer en él sería el de calzado para hombre de caJ.ida<lme­
dia, ya que es el más adecuado para las oa.raoterísticas y pre -
cios de nuestra producci6n. 

Se consideró como canales de distribución más convenientes 
los grandes minoristas y las tiendas de departamentos. 

De lo visto surge que es necesario cumplir con determina­
das.exigencias de precio, estilo (hormas y modelos), calidad y 
fecha de entrega. 

Por ser el calzado uruguayo poco conocido en este mercado 
se impone la necesidad de desarrollar políticas de penetración 
a través del precio y la originalidad del producto. Una polít! 
ca de precios sería fijar niveles inferiores a los establecidos 
por los competidores hasta lograr la aceptación para luego lle­
varlos a los niveles adecuados a su calidad. 



VII ADAPTACION INTERNA DE LA EMPRESA 

El propósito de este capítulo es poder brindar una guía 
sobre la posible estru.cturación de las actividades de exporta -
ción dentro de la organización general. Esta guía obviB.[Ilente 
deberá adaptarse a las necesidades concretas de cada empresa. 

Es necesario primeramente, fijar objetivos, los cuales 
van a dar la pauta de la organización a emprender. 

La exportación a través de intermediarios, aparece espe -
cialmente indicada ¡:ara la pequeña y mediana empresa. 

Aquellos que pueden ser nacionales o extranjeros _adquie -
ren en la mayoría de las ocasiones el dominio-de las mercan.cías 
:;¡ se ocupan de la comercialización recurriendo generalmente a 
los canales interiores del país de destino de J.as mercaderías. 

Ventajosa desde el punto de vista económico y por la sim­
plicidad que implica, no determina ninguna necesidad de ada~ta­
ción organizacional. 

Desde el punto de vista del producto, esta alternativa 
priva a la empresa de una visión directa del mercado y sus clieE 
tes. No obst~te los.intermediarios pueden proporciomr infor­
mación muy valiosa relativa al estudio o prospección de nuevos 
mercados (cuando se trata de un producto ya conocido). También 
posibilita abarcar mercados muy diversos y de características 
singulares. 

Cuando la actividad exportadora se acomete directamente 
por la empresa, ésta debe desarrollar los medios para un conoci 
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miento directo del mercado y del cliente y de su modo de ser y 
comportarse (necesidades, hábitos de consumo, etc.). Concomi­
tantemente debe desarrollar los medios que le permitan el con­
trol de su produc·to y del agente que opera en el país al que se 
dirige la exportación. Esta política sobre canales está reser­
vada para empresas de mayor volumen 9 Desde el punto de vista 
de la estructura interna puede resolverse la tarea de exporta-;. 
ción con algú.n o algunos funcionarios especialmente dedicados. 
Si la dimensión es muy grande sa requiere una organización e.sp~ 
cial. 

Edward Ewing Pratt, distingue seis aspectos básicos de 
las exportaciones: (1) 

"1. La dirección y supervisión de la exportación,. incluyendo. 
la puesta en práctica de una política relativa a aquélla. 

2. La adaptación o preparación del producto para su exporta­
ción, incluyendo su embalaje adecuadoº 

3" Las ventas., -incluyendo .. funci...o.nes .anexas 1. tales como publ!_ 
cidad, promoción da ventas, preparación de vendedores,ser -vicio, traducciones, etcº 

4, El transporte de las mercancías, incluyendo la documenta~ 
ció ... i de embarque y fac·l,;_iración, ya se· por ferrocarri"'. o 
vía marítima; el seguro y otras cuestiones a.nexas. 

5. Créditos y condiciones de pagoº 

6. Las cuestiones monatarias incluyendo el cambio de divisas, 
las facturas comerciales y los cobros,," 

En el primer caso, cuanclo se utilizan j_ntermediarios, t_a­
les funciones son delegadas entre uno o más agentes; en el se-

(1) Edward Ewing Pratt: "Los mercados internacionales". Edito 
rial Hispano-Europeae Barcelona (España), 1962. Pág. 62.-
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gundo, son ·desarrolladas directamente por la 8ID.presa aunque no 

estrictamente todo el personal necesita pertenecer a ella. Lo 

importante es que.ésta supervise su.cometido. 

En principio no existe una estructura orgánica universal 

para adaptar a la empresa que exporta sus producto s. Como cada 

negocio se halla sujeto a limitaciones impuestas internamente 

por los recursos disponibles (personal, política general, ·cara.2, 

terísticas del producto), y externam0nte por las co ndiciones del 

medio ambiente en que actúa, lo aconsejable es adoptar una es -

tructura acorde a cada situación. 

El grado de desarrollo en materia de comercialización in­

ternacional alcanzado por las empresas de países en vías··ae ·de­

sarrollo indica que generalmente aquéllas operan en un nivel 

donde: 

o bien las empresas actúan a través de intermediarios,

que efectúan el enlace con un importador extranjero;

o bien las empresas venden por ellas mismas a un impof

tador extranjero.

Es infrecuente que se encuentre en etapas más avanzadas, 

como sería la utilización de subsidiarias o agencias propias en 

los mercados de destino o le formalización de empresas mixtas, 

o el arrendamiento de patentes.

De ahí que al tratar la adaptación de la estructura ínter 

na se excluyan estas fonnas más evolucionadas, y las considera­

ciones se limiten a la situación de la empresa que vende a un 

importador extranjero. 

En general, en países en desarrollo como el nuestro, al€;!! 

nas empresas exportadoras realizan la función de exportación 

conjuntamente con otras actividades. Se incluye la exportación 

como una faceta más de la Dirección General o de la Come rcial. 

Cuando las actividades aplicadas a la exportación se_or�­

nizan en una unidad funcional independiente, J.as funciones a tri 



buídas pueden variar. La estructura puede se:.: le. de un depart~ 
mento o sector de ventas al exterior o Gn grado ma.yor puede con.s 
tituirse un Departamonto de Exportación. 

En el p:.cimer caso, las funciones atribuídas se limitan a 
las ventas con el exterior, absorr.iendo loe restant8o sectores 
o departamentos, las demás tareao vinculadas con la exportación.. 
Es deo.ir, que como unidad separada y especializada sólo existe 
la relacionada con ventas. 

Esquemáticamente puede 0er indicado así~ a vía de ejemplo: 

Distribución de tareas de ex:122.E.~_ación 

Dpto. de Vtas. al Exterior Dpto. de :Publicidad Dptc. de Servi 
cio 

Realiza o dirige las ven 
t~s _al exterior. 
Funciona separadamente 
del Dpto. de Vtas.loeales. 

Dpto. de Tráfico 

Se encarga de la expedi­
oión a los mercados loca 
les y extranjeros. Res= 
pecto a los Últimos se o 
cupa de la documentacióñ, 
emp·aque , e ontrol de fl e-­
tes, seguros. 

------ ··-----·- --·----·-----··-··---
- Prepara, distrihu. 

ye y controla la­
publicidad tanto 
local corao. e:i.'l el 
extranjc ro. 

Solicita informes 
come rci 9.les ,/ tit'l 
ne a su cuidado -
la reclamación de 
créditos pendien-­
tes locales y ex­
tranjeros. 

- .Atiende el 
se:r:-vic5 .. o de 
J os mercador.1 
locnles y e--<: 
-:~:!'.'anj eros., ·-

D ca.e Contabil::_ 
J.:::1.cl 

··-----· ·---
Form.ul:-, l&s 
facturc..s co-·• 
merciales; 
gestior.:.!:l. los 
e o b:."'o B , revi­
sa la, s cu.en.­
tas, de gas­
tos,gestiona. 
J.os créditoo 
bancarios, 
gira las le­
tras de ,Ja:.n­
bi o y trarni-­
-ta operac:i.o­
nP.s de di ,.ri­
sas. 
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Aunque sencilla en su concepción, esta estructura organiz~ 
cional puede aparejar en los hechos dificultades, que principal­

_mente provienen de la especificidad d0 todo lo inherente a los 
negocios con el exterior. 

Cuando el conjunto de las funciones de exportación se ag!'!! 
p~n en_ un sector o departamento, separándolas d·e aquellas que c.2, 

rresponden a la comercialización local se da lugar a un Departa­
mento de Exportaciones. 

Es evidente que la estructura del departamento de exporta­
ciones dependerá de la importancia cuantitativa que áetas tengan, 
es decir, del volumen de operaciones con el exterior. 

En determina.das empresas, por su dimensión y alcance de 
sus operaciones, no se ría lógico, sino onerosa y superflua, la 
organización compleja de un departamento de exportaciones. Si 
~o se '·realizan _funciones exportadoras de suficiente imp_ortancia, 
no s·e jus tífica la creación inlependi0nte de un departamento con 
ese fin. 

Para su ubicación, debe tenerse Gn cuenta que la toma de 
decisiones en exportación debe ser normalmente rápida y fluida. 
Es por esta razón que la ubicación más deseable dentro de laº!: 
ganización es la de dependencia directa con la Dirección General 
de la empresa. Debe ocupar una posición de al to nivel, ya que 
en este caso tiene posibilidades de tomar contactos directos con 
otros departamentos situados en su nivel. 

El papel que debe desempeñar este departamento es muy am­
~lio, porqué sus aciividades deberían abarcar las relaciones con 
el extranjero, desde el estudio del mercado hasta la satisfac -
ción_ fi_nal del cliente. 

Si se atiende a su naturaleza, los cometidos de este Depa_!: 
tamento, s:m de índole comernial, administrativos y financierp_s. 

Estos cometidos pueden ser distribuidos de distinta manera 
dentro- del Departamento de Exportación. 
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Sobre este tópico y sin pretender ser exhaustivo se puede 
proporcionar u.na "guía" para la organización de este departame!! 
to, que no puede ser considerado aisladamente, sino con el resto 
de la estructura general de la empresa 1 para evitar desequili -

.brios. 

Un tipo de org~nización que se propone (2) es asignar al 
departamento las siguientes posiciones de segundo y tercer.nivel.: 

"A) Estudio y desarrollo de mercados: 
Estadísticas de mercados exteriores 

- Estudios de comercialización en el exterior 
Promoción de ventas y publicidad 

B) Gestión de las operaciones de ventas al exterior: 
- Terri'torio A 
- Territorio B 
- Territorio C 

C) Admini straci.ón y Financ.iación de Ventas ·a1 exteri.or: 
Pedidos, contratos y licencias 
Expediciones y seguros 

- Financiación y cobros 

D) Servicios Técnicos en el exterior:· 
- Preparación de .fertas 
- Montajes 
- Asistencia Técnica." 

Como función general del Departamento de Comercialización·, 
se especifica la de dirigir, planear, coordinar y supervisar el 
desarrollo y ejecución de políticas y programas de comercializ~ 
ción de los productos de la Empresa en el exterior. 

Es improbable que en países como el nuestro, las empresas 
de exportación hayan alcanzado una dimensión tal que posean plaa 
tas de montaje en el exterior o desarrollen servicios post-ven­
ta, por lo que la posición D) sería injustificada. 

(2) J. Brito y R. Herreros "Comercialización de las Exportacio­
nes". Escuela de Organización Industrial. Madrid,1970,págs. 
15 y 16. 
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.Lo expresado no significa que deba ignorarse la asisten­
cia q_ue el fabricante está obligado a dar de su producto a eu 
clientela y a los utilizadores o distribuidores. La asistencia 
técnica resulta imprescindible ¡ara los productos industriales. 

Como el tema de este trabajo se relaciona con la adapta­
ción del producto para los diferentes mercados de exportación, 
cabría determinar entre la vasta red de tareas distribuidas en 
los diversos sectores del Departamento, aquellas que están vin­
cula.das. 

-~entro del esquema de organización propuesto, se señala 
rin aquellos, que de acuerdo al modelo presentado, deben captar 
y ana.1izar la inf'onna.ción extrayendo de ella lo relevante res -
pecto al producto ¡ara su posterior adecuación. A dichos'. tines 
es el área de Estudios de mercados extranjeros, la que ·ma"y'or 
pe.'rtioipaciórt tiene. 

A modo de síntesis y para mejor ilustrar se transcribe·.; 

"1 .1. Estudio y desarrollo de mercados extranjeros ( 3) 

I. FUNCION GENERAL 

Analiza e informa sobre peligros y oportunidades que se 
ofrecen a la empresa en relación con mercados, políticas comer­
ciales, usuarios y consumidores, redes de a.istribución-, etc., 

Estudia, prepara, propone y aplica ideas para desarrollar 
las ventas en los mercados exteriored. 

II. ESPECIFICACION DE LAS RESPONSABILIDADES 

1. Estudia las necesidades de la Empresa en c~nto a 
información de los diversos mercados en que opera. 

2. Selecciona los equipos e instalacione·s para obten­
ción de información de los diversos mercados. 

3. Dirige las actividades de contratación de empresas 
,.. 

de estudios económicos e investigación de mercados. 

(3) J. Brito y R. Herreros, ob. citada, págs. 50 a 54. 
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lt 4. Supervisa las actividades de "Estadísticas de merca 
d:os exteriores", "Estudios de comercialización en el exterior" y 

"Promoción de ventas y publicidad". 

5. Realiza estudios de planificación a largo plazo de 
las actividades de exportación. 

6. Asesora sobre los obstáculos 'Y posibilidades que se 
ofrecen a la empresa en relación con mercados, políticas comer -
ciales_, usuarios y consumidores, redes de distribución, etc. 

7. Evalúa las necesidades de "Promoción de ventas y p~ 
blicidad" para llevar a buen término las previsiones y objetivos 
de venta. 

S. Analiza el plan de "Promoción de ventas y publici­
dad", introduée la~ modificaciones oportunas y lo somete a ·1a 
aproba.ci6n· de "Comercialización de productos en el exteriai:-•11 • 

9. Controla la realización del pl~il de "Promoción de 
ventaes_ y publicidad" una vez aprobado. 

10. ·Propone y desarrolla ideas para aumentar iae ventas 
en los mercados exteriores. 

III. DEPENDEN.QIA JERARQUICA 

-Es- responsable ante "Comercialización de productos en e]. 
exterior"·• 

IV. POSICIONES DEPENDIENTES JERARQUICAMENTE 

- Estadísticas de mercados exteriores 
- Estudios de comercialización en el exterior 
- Promoción de ,ventas y publicidad 

1.1.1. Estadísticas de mercados exteriores 

I. FUNCION GENERAL 

Recopila, analiza y proporciona información sobre datos 
estadísticos de importación y exportación del país y de otros 
países. 
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" II. ESPECIFICACION DE LAS RESPONSABILIDADES 

1. Planifica y recopila la obtención de datos estadís­
ticos relacionados con las ventas al exterior. 

2. Analiza las variaciones habidas en las importacio­
nes y exportaciones en los países en que opera la Empresa o de 
aquellos que son competidores de la misma. 

3. Propone y desarrolla sistemas, métodos y procedí -
mientas de obtenci6n de información del mercado a través del e­
quipo de ventas. 

4. Detecta e informa sobre peligros y oportunidades 
r'el-aciártados con el desarrollo de las ven.tas de la Empresa en 
los diversas países. 

5. Resume la información estadística obtenida y la 
-presenta de forma sistemática pa.ra que pueda servir de orienta­
ción a los niveles ejecutivos de comercialización de productos 
en .el, e:,cteri or. 

• ' 

6. Ayuda a ·Estudio y Desarrollo de mercados extranje­
ros .. -en.. -+a el.aboración de Previsiones y Cuotas de venta. 

7. C-cüabora con Estudios de Comercialización ;Exterior 
en act-ividades comunes. . . . 

8. Gestiona la adquisición de publicaciones y servi­
cios de información estadística del exterior. 

TI-I,. ·DEPENDENCIA JERARQUICA 

Estudios y desarrollo de mercados extranjeros. 

1.1.2. E~tudios de comercialización en el exterior 

I. FUNCION GENERAL 

Efectúa análisis económico-comerciales en relaoi9n con 
las· operaciones de comercialización de los productos en el exte 
rior a corto o a largo plazo. 
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II. ESPECIFICACION DE LAS RESPONSABILIDADES 

1. Realiza estudios sobre posibilidades de comerciali­
zación de los productos de la Empresa en otros países. 

2. Analiza los canales de comercialización uti1izados 
por la empresa en el exterior, el grado de eficacia de los mis­
mos y posibilidades de mejora. 

3. Estudia las características de loe productos .comp.!:_ 
tidores en los diversos mercados y los compara con los de la Em 
presa. 

4. Evalúa la eficacia de los medios publicitarios y 
elementos de promoción de ventas empleados en relación con los 
objetivos fijados • 

. 5 • Estudia las actividades d-e la compstenoia, • en c:u.an­

to puedan afectar a la Empresa. 

6. Visita periódicamente a las delegaciones de venta 
en e.:L exte.rior e informa sobre au funoionamiento. 

7. Investiga los elementos de distribución material 
de los productos en el exterior y propone mejoras en los mismos. 

8. Analiza los costos de comercialización.de productos 
en el exterior por las di versas partidas o factores que inter- • 
vienen. 

9. Solicita ofertas a empresas especializadas para la 
realización de estudios de mercados en el exterior, las compara 
una vez recibidas e informa sobre las más adecuadas. 

10. Estudia y propone mejoras en la organizac~ón comer 
ciaJ. y administrativa. 

11. Colabora con Estadísticas de Mercados Ext~riores_y 
con Promoción de Ventas y Publicidad en actividades comunes. 

III. DEPENDENCIA JERARQUICA 

Estudio y desarrollo de mercados extranjeros. 
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11 1.1.3. Promoción de ventas y publicidad 

I. FUNCION GENERAL 

Colabora en la preparación y puesta en práctica de ideas 
para desarrollar las ventas en los mercados exteriores. 

II. ESPECIFICACION DE LAS RESPONSABILIDADES 

1. Estudia, prepara y propone el plan de promoción de 
ventas y publicidad. 

2. Establece programas de campañas de publicidad, se­
leccionando los medios más adecuados. 

3. Evalúa los métodos más adecuados para lanzamientos 
de los productos de la empresa en los diferentes países y prepa -ra programas coordinando las diferentes fuerzas de venta para 
alcanzar los objetivos. 

4. Prepara métodos y procedimientos para intensificar 
la demanda, conservarla o desarrollar una parte del mercado pa­
ra los productos de la empresa en el extranjero. 

5. Solicita ofertas a las empresas publicitarias en 
relación con las actividades programadas y se encarga de e~ 
las y seleccionar las más adecuadas. 

6. Analiza y propone planes, programas y acciones de 
relaciones públicas, desarrollando parte de estas actividades. 

7. Supervisa los textos publicitarios en anuncios, ca~ 
teles, folletos, catálogos, etc. 

8. Desarrolla actividades de publicidad directa. 

g. Se encarga de preparar la labor complementaria de 
comercialización de productos en el exterior. 

10. Organiza la participación de la empresa en ferias y 
osi,.~•~e1onGs. 

11. Obtiene y distribuye el material de promoción de 
ventas y publicidad. 
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12. Prepara y pr.9pone planes de formación de perso:i;ia.l de 
ventas en el exterior y colabora en la ejecución de los mismos. 

13. A;naliza los argumentos de venta más adecuados para 
la venta de los productos en el exterior y se encarga de prepa­
rar el Manual de Ventas. 

14. Estudia y colabora en la realización y puesta al día 
del Manual de Normas de Procedimientos de las Actividades del E­
quipo de Ventas. 

15. Prepara, propone y administra, una vez aprobado, el 
presupuesto de ~iblicidad, Promoción de Ventas y Relaciones Pú­
blicas- .. 

III. DEPENDENCIA JERARQUICA 

Estudio y desarrollo de mercados extranjeros." 

Aún cuando la mayor parte de las actividades referentes 
al producto se concentran en esta área existen también otros a~ 
pect~s.asignados a las restantes. Del examen de las funciones 
pr9puestas para el Departamento de Exportación de J. Britos y R. 
Herreros, se extrae - para citar un ejemplo-, que la Sección 
Gestión de las operaciones de ventas al exterior vela por el 
cumplimiento de las normas a fin de obtener de los mercados en 
que opera la empresa, información sobre productos. 

El criterio de organización expuesto es de tipo funcional 
y adopta para el caso específico de la función ventas, la divi­
sión territorial. 

Debe entenderse no obstante, que no existe rigidez y por 
consiguiente cualquier empresa podría.adoptar una divisi6n por 
pro~~ptos o de cualquier otra índole según sus necesidades. 

Igual consideración debe hacerse para el aon;j_u~toi de_~-----~r~ 
ga~grama que si bien ha sido elaborado teniendo en cuenta las 
funciones que se generan como consecuencia de la actividad ex -
portadora está pensado para una empresa de tamaño mayor. 
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No siempre resultará útil agrupar las funciones en la for­
ma presentada. Dependerá de cada caso y de cada situación. In­
clusive puede ocurrir que algunas funciones como las correspon -
dientes a financiación, se considere más c0nveniente incluirlas 
dentro de la Dirección Económico-Financiera de la empresa. 

Cualquiera sea el tamaño de la empresa y el esquema de or­
ganización adoptado, es imprescindible la coordinación de la ac­
tividad de exportación con otras de la empresa. 

Estos contactos son necesarios, unas veces para coordinar 
mejor lae actividades y otras, porque no existe un Departamento 
de Exportación con una organización independiente; debido a que 
el tamaño de la empresa no lo justifica, o por otras razones. 

Cuando el Departamento de Exportación no depende de la Di­
rección Comercial de la Empresa, resulta obvio señalar la neces! 
dad de tener contactos con aquél. 

Otras relaciones como las del Departamento Económico-Fina.a 
ciero son necesarias, a fin de armonizar los programas a las ex! 
gencias financieras de la empresa. 

Una especial consideración merecen las relaciones con el 
Departamento de Producción y con Investigación y Desarrollo, si 
éste existiera, con el que obviamente coordina aspectos element~ 
les. Con ello se evitarán problemas tan frecuentes como el des­
fasaje en el cumplimiento de los pedidos o sobre las posibilida­
des reales de alcanzar determinados volúmenes productivos. Uno 
de los aspectos críticos consiste en equilibrar los requerimie~ 
tos del Departa.mento Comercial respecto al producto o líneas de 
productos con las posibilidades técnicas del Departamento de Pr2,_ 

ducci6n omn la inclinación que éste pueda tener respecto a la 
normalización del producto. 

El Departamento de Comercialización aparece como el medio 
receptor a travás del cual afluye la infonnación sobre el produ~ 
to, para que el Departamento de Producción pueda efectuar las a-
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daptaciones o cambios que aquél requiere. La división, sin e,lll­
bargo no es absoluta, porque suelen existir sobre los productos 
aspectos o especificaciones de índole técnica sobre los cuales 
se ha.ce necesaria la presencia del técnico para captar las nece­
sidades del consumidor. 
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