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PROLOGO

La necesidad de adaptar los productos a los requerimientos
de los mercados internacionales es una condicidn 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 una m2todologia para llevar a cabo
ese proceso, es el objetivo que ha animado a la realizacidn de
este trabajo. Esencialmente a través de él, se procuran trazar
los pasos a seguir, seflalando los andlisis de tipo preliminar
que deben ser realizados, las fuentes y tratamiento de la infor-
macidén, y finalmente las reestructuraciones organizacionales que
pueden . demandar las actividades de exportacidn.

De esta manera, el Instituto en consonancia con su objeti-
vo primario de investigaciédén, docencia y extensidn, presenta es-
te trabajo de investigacidén en esta drea de candente actualidad
como 1n constituye la de comercializacidn; drea 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 monogrdficos, habiendo acordado con la cdtedra respectiva,
la oportuna realizacién de seminarios afines en el marco de sus
actividades de extensién.

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 fdbrica situada en Tokio
y vender sus productos en Brasil; para ello recurre a una red
de distribuidores y detallistas brasileflos. 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 pais o puede decidirse por permitir la utilizacidn de sus
procesos, o brindar asesoramiento técnico, mediante las conce -
siones de licencias.

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

En un primer nivel la comercializacién entre dos paises,
se efectia a través de las operaciones de exportacidn - importa
cibén. Es la forma mds antigua de intercambio intermacional de
productos. Las operaciones puede realizarlas la propia empresa
o puede recurrir a un tercero, agente intermediario exportador.
En este dltimo caso, la desvinculacién 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 se identifican
los aspectos del marketing internacional y la empresa enfoca el
problema en forma similar a las ventas en el mercado interno,



considerando acabadas sus funciones con‘la entrega al exporta -
dor, del pedido formulado. ZEn esta instancia generalmente no
existen cambios en la estructura organizativa de ventas; el mig
mo departamento se ocupa de las ventas al mercado interno y de
los pedidos al exterior.

Un pasc hacia adelante lo constituye la asuncidén por par-
te de la empresa, de lap tareas de exportacidn. Existen mayo -
res complejidades, por la necesidad de hacerse cargo de los trd
mites, pero tiene - entre otras -, la ventaja de acercarse mds
al cliente, y poderle satisfacer mejor. En esta instancia, ya
existen cambios en la organizacidn, que se traducen en la crea-
cién de una unidad especifica que se ocupa de la comercializa -
cién en los mercados extranjeros.

En cuanto a los productos destinados a la exportacidn,ge-
neralmente no se cambian, sino que suelen modificarse en cuanto
a color, sabor, embalaje, tamafio, etc., a fin de obtener una me
jor aceptacidén en los mercados extranjeros.

El segundo nivel, en la comercializacidn internacional,
consiste en el envio de personal de la compafifa al exterior,pa-
ra la concesién de licencias al extranjero. ZEn esencia, es ex-
portacidén de tecnologia.

En estc etapa, se considera que la mejor forma de aprove-
char las oportunidades del mercado, es mediante el acuerdo con
una compafifa local que ha de fabricar el producto para satisfa-
cer las necesidades locales. La empresa propietaria suministra
ayuda de disefio e ingenieria y cobra.por ello, pero no partici-
pa de manera considerable en el financiamiento y la mercadotec-
nia. Aqui, el acercamiento del producto al cliente es mayor.

El tercer nivel que representa un avance mds acentuvado
en comercializacién internacional, es aquél en que la empresa
radica operaciones en el exterior, efectuando inversiones y do-
minando directamente sus propias redes de distribuciones.



Por Ultimo, el grado mayor y mds perfeccionado de la co -
mercializacién internacional estd dado cuando la propia fabrica
cién se radica directamente en el mercado que se va a servir.
Representa la situacidén mdxima de llegar al cliente, alli donde
éste exista. Aqui las modificaciones organizativas son trascen
dentes, de tal manera gque la administracidén de tales negocios
ha representado una real conguista de la moderna administracién.

Cualquiera sea la forma adoptada o 8l nivel alcanzado, es
indndable que todo hombre de negocios debe procurar una combing
cién de factores de comercializacién que le permitan alcanzar
ciertas pautas de utilidad en la venta del producto o linea de
productos que constituyen su negocio, Los principales factores
de comercializacidn pueden diagramarse en un esquema gue, de u-
na manera complexiva, destaque sus componentes e interrelacio -
nes (Cuadro N° 1).

Estas dos consideraciones generales previas - formas o ni
veles de la comercializacién internacional y factores de comer—
cializacién a tener en cuenta -, han de aserwir pera dctorminar
los limites de este trabajo,

En primer lugar, se limita al aspecto de investigacién y
desarrollo del producto, para adaptarlo a las neozsidades de
los mercados externos. En cuanto a las formas de comercializar,
se dirige al primer nivel, donde las operaciones se realizan a
través de los mecanismos de exportacidén - importacién, pero sin
abordar todo lo relativo a tridmites, expediciones, documentos,
seguros, licencias de exportacién, permisos de importacién, cam
bios de divisea, etc.

Estos dltimos aspectos son cuestién dé 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-
gia general para la adaptacidén del productc - de tipo manulactu
rero. — para su exportacidn.

Es comin encontrar fabricantes que creen poder entrar en
un mercado extranjero por la calificacidn técnica que ellos ha-
cen de sus productos. Sin embargo, no es prudente suponer ba -
sdndose en esta conclusidbn, que la respuesta a un producto esté
determinada exclusivamente en esta consideracién, o por el gra-
do de aceptacién que ha tenido en el pais de origen. Ninguna
decisién sobre el producto y en general sobre mercadotecnia de-
be fundarse en un andlisis de autoevaluacidn; la evaluacidn del
producto debe hacerse desde el punto dc vista de las personas
del mercado al que se dirige. Llegar a cste punto, implica un
proceder técnicamente orientado, doende la improvisacidn no cuen
ta y el sentido comin no alcanza.

El propésito de este trabajo consiste en mostrar los pa-
sos de ese proceso a manera de una guia genérica que muestre:

a) el proceso de andlisis previo a la determinacidn del
producto a exportar.

b) 1la adaptacién del producto al resultado del esi.dio
anterior.

c) 1las reestructuraciones que a nivel organizacional de
be efectuar de acuerdo a los fines indicados en a y
b.

Para lograr este objetivo, la metodologia utilizada, ha
consistido en el andlisis de los diversos problemas relativos
al producto, a partir de lo cual se ha buscado formular un mo-
delo conecebido como sistema. Por consiguiente, excluye la con
gideracidén de las técnicas que forman parte del andlisis.



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 -
mientos a seguir.

Este propdsito se complementa con ejemplos a través de los
cuales se procura clarificar la interpretacidén del modelo.

El capitulo referido a la reestructuracién organizacional
constituye también un intento.de guia, sobre los cambios necesa
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 rediseflar sus productos de mo
do que resulten apropiados para los mercados a los que van diri
gidos. Llegar a un cliente dondequiera que éste exista obliga
a discernir sobre hdbitos, necesidades y gustos. El examen de
los clientes y clientes en potencia, de por todo el mundo, pone
al descubierto similitudes y diferencias que deben ser adecuada
mente detectados para el buen éxito de las operaciones comercia
les. Resulta claro que cada lugar geografico puede ser y gene-
ralmente es, algo mds que un drea que se distingue de otras por
sus caracteristicas fisicas. Dentro de é1, se configura tam -
bién un ambiente social, econdmico, juridico, ético, tecnoldgi-
co que le proporciona su propia individualidad y que condiciona
las actividades del marketing y de la produccién.

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

Los aspectos econdmicos se presentan en los consumidores

Yy en las empresas. En los primeros, porque conjuntamente con
’

los factores sociales, contribuyen a su comportamiento, Para



las empresas, su sola existencia implica ya, una dimensidn eco-
némica y el desarrollo de sus actividades configura un medio e-
conémico que constituye una fuerza en el mercado.

Pero las actividades sociales y ccondmicas se desarrollan
en una estructura juridico-ética. ELl medio juridico influye en
el cardcter de la determinacidn de precios, en las actividades
competidoras, en el control del mercado, en las estrategias de
la promocién. A su vez, la ética estd condicionada por tradi-
ciones, costumbres y los valores de la sociedad.

La tecnologlia, se manifiesta en los procesos, en los pro-
ductos y su aceptacibén final. Los intcrmediarios constituyen
la estructura fisica a través de la cual se mueven las mercan-—
cias hasta llegar al consumidor.

2. Factores ambientales

Un relevamiento primario del mcdio ambiente, configura la
primera etapa ldégica a cumplir, cuando se desean desarrollar
las ventas al exterior. Dentro de las diversas variables que
conforman el medio ambiente, la empresa deberd obtener informa-
cidén de aquellos factores tanto naturales como institucionales
que le permitan conocer todo lo concerniente a la clientela de
cada pais, 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 enunciacidén de csta diversidad de facto-
res muestra puntos diversos que interesan a la comercializaciodn
¥y que contribuyen a implementar una estrategia. (Cuadro N° 2).



CUADRO N© 2
Factores naturales Factores institucionales
Situacidén geografica Ideologia politica
Clima Formalidades aduaneras
Tradiciones Legislacidn
Religioncs Convenios, créditos y finan

ciamiento
Razas

Manera de ser

Poblacidn

Idiomas

Sistemas monetarios
Sistemas de pesas y medidas
Gustos

Distancias

Costumbres comerciales
Poder adquisitivo

Competencia
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La situacién geogrdfica y el clima influyen de miltiples
maneras: en las fechas de entrega, los viajes, etc. y en las
condiciones de los productos que muchas veces necesitan ser adge
cuados. Por ejemplo, los articulos de uso tradicional en las
navidades europeas, son diferentes de los de Brasil para csas
festividades. Ciertas materias pldsticas, pueden resultar ina-
decuadas para paises cdlidos y humedos.

Las tradiciones, que emergen de la historia de un pais,de
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. ZEn éstas la facilidad en
las comunicaciones puede uniformizar gustos y no resulta cextra-
filo que un mismo producto que habitualmente consume un europeco,
goce también de las preferencias de un negro africano o un ama-
rillo asidtico. ILas religiones muchas veces imponen ciertos ri
tos o tabues de vital incidencia, como el cardcter sagrado que
la vaca adquiere en la India o los tabues que con respecto a la
carne de cerdo y el alcohol existen entre los misulmanes .

La manera de ser peculiar de los habitantes de una regidnm,
es una guia indispensable respecto a la forma en que debe enta-
blarse ¢l trato. Para los orientales, por ejemplo, €s necesa-—
rio emplear una aguda diplomacia. El tiempo, que tiene gran im
portancia para los ingleses, no la tiene con un chino o un hin-
di. El trato con cspafioles y portugueses exige la mayor corte-
sia, con los americanos, se acostumbra a hablar directamente de
negocios.

La poblacidn con su diferente densidad, condiciona las
formas de existencia y sus necesidades} Philip M. Hauser (1),
ha observado que "la comunidad de los negocios se ha sentido in
clinada a ver los cambios de poblacién como encerrando implica-
ciones esencialmente a largo plazo."

(1) Philip M. Hauser: "Implicaciones dcl crecimiento demogrifi-
co de los negocios", pdg. 68.
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"Desde hace algun tiempo s¢ he reconocido gque los cambios
demogrdficos son de cardcter a largo plazo y que crean influen—
cias irresistibles pero imperceptibles, de naturaleza parecida
a la de los gleecizares. Sin embargo,con las grandes fluctu.cio-
nes habidas en ¢l indice de natalidad cn el trascurso de las Ul
timas décadas y con los enormes descensos habidos en los indi -
ces de mortalidad, los cambios demogrdficos del mundo van tenien
do cada vez mds implicaciones importantes para los ncgocios, in
cluso a corto plazo."

Tratar de negocios implica mantener correspondencia o en-
tablar conversaciones, traducir facturas en lenguas extranjeras
para les aduanas y los servicios de licencia de importacidén.los
idiomas son relevantes, por cuanto pueden facilitar o no, el en
tendimiento.

Los distintos sistemas monetarios y de pesas y medidas,Ge
terminan formas de cotizacién diferentes y también envases dife
rentes, que deben ser tomados en cuenta en la formulacidn de o-
fertas y facturas.

Los gustos, condicionados por factores sicolégicos, histdé
ricos, climdticos, sociales, etc. son medulares para la comer -
cializacibén. "... toda empresa - expresa Theodore Levitt (2) -
ha de verse como un organisio creador de clientes y dedicndo a
satisfacerles. La direccidn tiene que verse a si misma no como
productora de productos, sino como creadora de valores para sa-
tisfaccidén de las necesidades de los clientes."

"Tiene que llevar esta idea (y todo lo que la misma signi.
fica y reclama) a todos los rincones y grietas de la organiza -
cién."

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

(2) Theodore Levitt: "Miopia de la mercadotecnia", pdg. 289.
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Las costumbres comerciales indican los modos y sistemas
de distribucidn 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 seguir.,

Los diversos factores agrupados como institucionales, son
consecuencia de la soberania de los estados. Es preciso cono -
cerlos ya que pueden constituir factores que faciliten o de al-
guna manera traben el desarrollo del comercio. Por ejemplo, la
forma de presentar un articulo 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 podria ser preferible usar otro material. Tam
bién, las ideologias politicas se pucden manifestar de muy di-
versas maneras, a través de restricciones o diversas reglamenta
ciones que inciden en el intercambio comercial.

3. Sistema de adaptacidn

Vender al exterior importa realizar un proceso de opera -
ciones que deben ser analizadas y planificadas previamente. Den
tro de este proceso, el primer paso es detectar las posibilida—
des de venta en el extranjero, con lo cual se tratard de deter-
minar cudles son los productos gque interesa exportar y a qué
mercados conviene hacerlo. Luego es necesario ocuparse de la
manera de realizarlo. El proceso es complejo por los miltiples
aspectos a considerar, pero bdsicamente implica fijar objetivos
en funcién de la informacidén recabada, que deben coordinarse
con las funciones de comercializacién interior, produccidn,apro
visionamiento y financiacidn, en plena correspondencia con los
objetivos globales de la empresa.
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Los objetivos plantean inmediatamente el problema de cdémo
alcanzarlcs, es decir, la formulacidn de cstrategias. Ello re-
guiere un desarrollo en el tiempo quc conduce a formular de una
manera sistemdtica el conjunto de operaciones (Cuadro N° 3), El
plan de ventas al exterior coordinado con los de venta interior,
aparece como el elemento pivot en la determinacidén de las nece-
gsidades de materias primas, personal, bienes de equipo, produc-
cién, organizacidén, esfuerzo comercial, medios financieros. Den
tro de é1, el plan de comercializacidn implica trazar politicas
en los aspectos bdsicos de productos, canales, precios, promo -
cidn.

Este trabajo estd 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 cémo encarar el proble-
ma. Se ha considerado que una forma adecuada da abordarlo es a
través de un sistema, donde el "inpui" estd constituido por to-
da la informacidn relacionada al producto, obtenida a través de
diversas fuentes; el proceso lo configura la adaptacidén de la
organizacidén de 1la empresa, aunque limitaca para el caso, a las
funciones de Comercializacidén y de Produccidn, y el "out put",
es el producto adaptado.

Esto se puede representar a través del esquema que sigue.
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II INFORMACION
1. Necesidad

"El sistema de informaciodén es necesario, por cuanto a tra-
vés de é1, se dard respuesta a preguntas tales como:

- hacia dénde exportar?

-~ a quiénes vender?

- a qué precio?

- qué canales utilizar y cémo?

- cudnto y cbémo fabricar para la exportacidn?

El qué. J%mo, a quién, a débénde y er qué condiciones, son
cuestiones bdsicas a determinar, quc afectan las condiciones de
venta, fabricacidén y precio en el dmbito de la empresa,

Respecto al producto que serd objeto de exportacidn, la
libertad de elegir no es absoluta; bien s¢ trate de un prcduc-
tor o de un exportador, existirdn ciertas rigideces, que en el
primer caso estdn determinadas por la actividad, giro, o posibi
lidades productivas del establecimiento, y en el segundo, por
los bienes disponibles en el medio. La situacidén seria diferen
te, cuando ura empresa se establece ecpecificamente con un pro-
ducto nuevo, determinado de antemano para la exportacidn.

Cuando se dispone de un producto para la exportacidén, el
problema que generalmente sobreviene es la bdsqueda o seleccidn
de mercados aptos para su colocacidn.

Sobre el problema de la informacidn, tres aspectos cabe
encarar:
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- 1la determinacidén de los datos que interesan

-~ la metodologia a seguir para recabar los datos
- 1las fuentes de informacién.

2. Determinacién de datos

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

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

La informacidén a reunir es de naturaleza cuantitativa y
cualitativa.

Dentro de la informacidén de tipo cuantitativo, interesa
un estudio por dreas, donde se reflejen las corrientes de impor
tacién - exportacidn del articulo considerado y su tendencia.
Este andlisis estadistico del comercio mundial del producto, re
vela si hay mercados que lo demandan y cudles son los principa-
les competidores. También permite ver si ya existe una corrien
te de exportacidn nacional del articulo considerado y hacia qué
sectores se canaliza.

El andlisis de tipo estadistico, permite ademds, indagar
la capacidad importadora del producto en estudio, ver las rela-
ciones existentes entre los precios medios de exportacién y los
porcentajes de dominacidén del mercado total por cada uno de los
paises exportadores.

En forma complementaria conviene intentar comprobar el vo
lumen de las exportaciones realizadas en el pais importador,por
que una clevada exportacidén puede ser indicio de que ese pais
sea sélo plataforma para trdfico de exportacién, y en tal caso
es aconsejable detectar el pais consumidor final.
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Desde el punto de vista cualitativo los criterios que de -
ben barajarse se refieren al andlisis de las condicionantes eco-
némicas del mercado que estadisticamente parezca interesante, jun
to con otros factores que se refieren a embalaje, documentacidn,
certificados a obtener, estimulos a la exportacidén aplicables
con referencia al producto dentro y fuera del pais. Dentro de
este tipo de informacidn, Francisco Granell (1) cita los siguien
tes datoss

- Los productos ya concurrentes cen el mercado: marcas,

precios, presentacidén, cuotas de mercado cubiertas por
cada marca.

- Capacidad global de absorcién del mercado y tendencias
previsgibles.

- Publicidad mds aconsejable para entrar en el mercado:
medios empleados por la concurrencia, revistas técni-
casg existentes, circulacidn y periodicidad de los dia—
rios especializados o mds leidos por el tipo medio de
cliente a quien se dirige el producto que se trata de

exportar.

- DPlazos de entregas usuales, sistemas de pago, descuen
tos que se aplican, gastos, bonificaciones, ejlc.

- Puntos de venta existentes. Requerimientos precisos
en cellos con el fin de que el cxportador pueda adap -
tar su producto a las necesidades del mercado,

— Tipo de folletos que se recomienda, idioma a emplear,
factores sicolégicos de venta, cacofonias poco aconse
jables segin la lengua del pais receptor.

(1) Prancisco Granell: "La exportacién y los mercados interna-
cionales". Editorial Hispano Eurcpea. Barcelona (Espafia),
1971. Pdg. 105.
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- Los circuitos de distribucién mds utilizados: grandes
almacenes, casas de pedidos por correspondencia, mayo
ristas, agentes de compra, asociaciones o cooperati -
vas de compradores, industrias transformadoras, pro -
veedores, agentes de compra de establecimientos publi
cos, en forma directa o a través de subastas, etc.

— Aranceles y trabas no arancelarias que deben superar
los productos analizados para introducirse en el mer-
cado.

-~ Legislacién aplicable para las operaciones comercia -
les que quieran llevarse a cabo en el pais escogido.

— Proteccidén que se facilita a patentes, marcas y dise-
flos."

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

Lo comun es, especialmente en articulos acabados, que el
factor mds decisivo es la capacidad de gustar. Los ingleses -
por ejemplo -, gustan de determinadass especies de tomates (ca-
narios, alicantinos, murcianos y similares) y resultaria bastan
te vano intentar venderles tomates grandes, aun magnificos, que
satisfacen las apetencias de otras regiones., Las bicicletas 1i
geras preferidas en Europa, contrastan con las bicibletas de ti
po pesado, apreciadas por los africanos. Los europeos aceptan
nés bien articulos de larga duracidén, mientras que los america-
nos prefieren un articulo de duracidén media que pueda reempla -
zarse a menudo.

Determinar si un articulo gustard o no, es uno de los as-
pectos mds delicados de la actividad comercial, -que exige un
examen juicioso.
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Un estudio de mercados, constituye la mejor orientacidn
respecto al punto planteado, pero también pueden extraerse con-
clusiones del examen de los articulos que prevalecen en el mer-
cado de referencia, del grado de aceptacidén que tienen los pro-
ductos de la competencia.

Sin perjuicio de los rasgos peculiares de cada producto y
de las particularidades de adaptacidén a cada mercado, es comun
que todos los productos requieren informacidn previa sobre cali
dad, tanto en los aspectos técnicos predominantes, en los bie -
nes de capital, como en la nocidén subjetiwva, propia de los bie-
nes de consumo, y en sus relaciones con el prec¢io, el servicio,
la imagen de marca, y el segmento al cual se dirige. No se de-
jard de destacar la importancia que el envasado tiene para la
comercializacidén, Ademds, tanto los factores climdticos, de hu
medad o de gustos de los consumidores, deben tomarse en cuenta
también las condicionantes del transporte y manipuleo y los re-
gquisitos de la legislacidén que se manifiesta en el uso de colo-
res, emblemas, textos en el lenguaje del pais de destino, etec.

Con la finalidad de mostrar cémo un producto tiene distin
tos grados de.aceptacién segin las caracteristicas y gustos de
las diversas poblaciones se 'seflala a continuacidén un ejem)lo re
ferente a un producto, en este caso de cardcter alimenticio, pe
ro que en su esencia puede extenderse a cualquier otro.

3. Ejemplo

MIEL

En general se puede detectar que las preferencias del con
sumidor en cuanto a productos alimenticios varia en forma total
de una regidén a otra. Tanto en lo que se refiere a gustos como
en lo referente a cantidades consumidas. Como veremos, los e-
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jemplos abundan, y es asi como de un pais a otro en cuanto a
gustos, la variedad es infinita, por lo que para la introduccidn
de este tipo de bienes se hace necesario un estudio a fondo de
las preferencias sobre los demde elementos que pueden incidir
para la aceptacién del producto,

Influyen de manera decisiva: gustos, costumbres, precio.
Todo esto lleva a seflalar que para estar de acuerdo a los reque
rimientos del mercado, no se pueden emplear criterios de venta
internos, lo que puede extenderse a cualquier clase de producto
que se desee exportar.

Se verd la situacidn de la miel en varios paises:

SUECIA:
Consumo bajo, se considera la miel como remedio para res-
friados; por ello se han realizado campaflas 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 si, su uso no estd muy difundido.
En cuanto a gustos, en este pais dcbe tener aroma fuerte,
no debe fermentar y debe mantener el color.
Influye para su importacidn, tanto la calidad como el pre
cio.

BELGICA-LUXEMBURGO:
En estos paises existe unz produccién 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 cre
mosa, cristalizada y clara.



21

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 1a miel calentada y filtrada. No exige presen -
cia deé diastasa,

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

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

REINO UNIDO:
Gustos: se consume en iguales cantidades la miel liguida
como la cristalina.

ATLEMANTA:
El consumo de miel es importante.
Los gustos indican que la miel no debe ser calentada, de-—
be tener color claro aunque puedec ser turbia con corsis -
tencia liquida.
El contenido de diastasa no debe ser inferior a 10.5 %.

4. Aspectos relevantes de la informacidn

En la adecuacidén del producto al mercado, deben contemplar
se ademds, aspectos que atafien a los gastos adicionales que im-
plica esa adecuacién., Esto podria ejcmplificarse citando el ca
so de articulos de venta en serie, donde la adaptabilidad a un
mercado concreto de escasa demanda, puede no ser atractivo, por
que exige costos adicionales sin la compensacién de una rentabi
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lidad adecuada; por ej., la confeccidén 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 traduccidén y de impres.bén de prospect s en
un mercado pequefio cuando requiere un idioma que no es comin al
de otros mercados mds amplios.

Las dificultades técnicas y los gastos que adicionalmente
exige la adaptacidén de productos, coadyuvan a la determinacidn
del articulo, a la seleccibén del mercado o mercados y al traza-
do de la politica & seguir.

Cuando los productos exigen uma atencidén especial de ade-
cuacidn, es aconsejable concentrarse en pocos mercades a fin de
evitar gastos adicionales de produccidn y comercializacidén. Un
buen criterio es procurar la venta de un articulo bien recibido
en el mercado interior, con lo cual sc rcducen gastos al princi
pio y permite efectuar un test.

3i el articulo es aceptado, la produccidén seriada aumenta
rd, con la correlativa reduccidbén de costos. De esta manera, sc
puede compatibilizar con la politica general del producto de la
empresa, a efectos de hacer un uso adecuvado de los recursos ¥y
del personal de la misma. E1 disefio, debe ser de tales caracte
risticas que satisfaga al consumidor y al mismo tiempo dahe com
patibilizarse con una produccidén remunerativa para la empresa,
ya que una transaccidén deja de ser buena, cuando el empresario
ge compromete en costos desmedidos.

No es ajena a la consideracién del producto el problema
de la marca. Cuando se trata de utilizar una marca en diferen-—
tes paises, su eleccidén, debe ser cuidadosamente estudiada. De
ben evitarse las palabras dificiles o de imposible pronuncia -
cién y las que impliquen alguna ironia o groseria.

Demds estd recalcar la necesidad de conocer sobre las 4i-
versas medidas de fomento a las exportaciones del pais de ori -
gen. Tales como reintegros, créditos especiales, exoneraciones
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 -
cidén a utilizar dependerd en cada caso concreto de la indole de
cada situacidén en particular.

M. Jelens (2) considera como informacién bdsica indispen-
sable para una buena prospecciédn de mercado, la siguiente:

CUESTIONARIO GENERAL A

I. SITUACION GENERAL DEL PAIS

1% Poblaciébén (urbana, rural).
Indice de crecimiento
Inmigracidn
Categoria (industrial, comercial)
Existen personas que hayan cursado sus estudios en nuestro
pais?

2° La produccidn

Riquezas naturales

Orientgcidén de la evolucidn econdmica

Situacidén agricola e industrial

Calidad

Condiciones del comercio exterior

Productos importados y exportados

Principales clientes y suministradores

Volumen de nuestro comercio nacional, en el pais considera
do

30 Régimen Politico
Influencia ejercida en el pais

Tradiciones y costumbres

(2) M. Jelens: "Guia prdctica del exportador". Francisco Casa-
novas Editor. Barcelona, Espafia. Pdg. 51.
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Régimen econdmico y social

Divisidn de los compradores

Grardes fortunas

Clases medias

Proletariado

Influencia de los grupos econdmicos
Sindicatos

Intervencidn estatal

Régimen monetario y bancario
Estabilidad de la moneda
Convertibilidad

Restricciones a la exportacidn de divisas
Moneda en la que debe venderse

Moneda en la cual se cobra

Politica de crédito

Politica del estado en estas cuestiones

Régimen aduanero

Cudl es el régimen aduanero?

Tarifa

Clase especial

Tenemos un tratado comercial?

Cudndo termina?

Podemos intervenir acerca de la administracidén pdiblica pa-
ra exportar?

Régimen aduanero aplicable a los paises competidores.

Politica respecto a los extranjeros

Se trata de un pais xendéfobo, es decir, que siente odio u
hostilidad hacia los extranjeros?

El pais compra los articulos para copiarlos?

Inmportancia de nuestra colonia nacional y su influencia
Medios amigos de nuestro pais.

Usos y costunbres comerciales
Es necesario y obligatorio actuar a través de un importador

0 un exportador?
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/iPuede tratarse directamente con el cliente final?
;Los litigios son frecuentes y sistemdticos?

Legi lacién referente a las marcas extranjeras.

Legislacibn protectora para los fabricantes.

Obligaciones para los importadores, en cuanto al embalaje,
las etiquetas, e indicaciones de la nacionalidad del fabri-
cante.

Legislacidén comercial.

La cladsula de compromiso o compromisoria, es vdlida?

Pogibilidades de repatriacidén de los capitales.

Régimen fiscal

IT. PRODUCTOS VENDIDOS

oQué vendemos nosotros?

La presentacidn

Condiciones
sEBstamos bien situados en cuanto a precios?
;Qué sistema de publicidad se aconseja emplear?

ITII. T.:i0DOS DE VENTA

;,Cémo debemos vender?

Por medio de sucursales o filiales.

Por negociantes importadores.

Por negociantes exportadores.

Por comisionistas.

Por representantes.

Por medio de una organizacién de venta comin con diversos
fabricantes.
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IVv. LA COMPETENCIA

Competencia local.

Competencia internacional.

Comparacién con los articulos competidores propuestos.
Clase, calidad y precio.

FECHA DE INFORMACIONES B (PARA UN PAIS X)

Poblacién (rural, industrial, comercial).

Organismo nuestro cen el pais (Agregado Comercial, Cdmara de
Comercio, Consulado).

Produccién local de nuestro articulo (Informagién respecto a
los articulos similares).

Necesidades de la clientela (Grandes fortunas, clase media,
proletariado).

Costumbres lécales de consumo.
Clima y sus necesidades.
Competencia extranjera.
Costumbres comerciales,

Las agrupaciones o sindicatos profesionales,

Sistema de prospeccién adoptado (importador, representante,
comisionista, etc.).

Condiciones habituales de pago.
Acuerdo comercial.,

Convenio de pagos.

Moneda (situacién, valor).
Moneda de facturacién.

Tarifa aduanera.
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Contingente y formalidades especiales para la importacién.

Legislacién especial relativa a las importaciones (embalajes,
rotulacién, indicaciones especiales en las facturas).

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



IIT METODOLOGIA

Es obvio que no siempre se estd en condiciones de realizar
un estudio de mercados para recabar la informacidén indispensable.
Por lo demds seria excesivamente costosa su realizacidén inmedia-
ta, sin una cierta posibilidad previa de que el mercado o merca-
dos en cuestidén son viables para el producto.

- Lo aconsejable, es proceder por aproximaciones, salvo que
se tenga alguna idea mds o menos precisa sobre el punto, median-
te el aprovechamiento de la informacidn disponible en organismos
internacionales y nacionales, tanto publicos como privados de
promocién de exportaciones.

1. Primera Etapa

Un primer paso para abordar el problema, consiste en un a-
ndlisis de tipo giobal referente a la infraestructura econdémica
mundial, tarea que resulta sencilla, por la proliferacién de da-
tos que los organismos internacionales publican, como se verd.

El anuario demogrdafico de las Naciones Unidas, ofrece, pa-
ra cada afio, estadisticas para una larga serie de paises que com
prenden:

- Extensién de los paises
- DPoblacién
- Natalidad
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- Mortalidad

- Nupcialidad

- Divorcioy

- Esperanza media de vida en cada pais
— Numerc de hijos por familia

- Dimensién media de las familias

— Clasificacidén de la poblacién activa.

Taubién el Boletin Estadistico de las Naciones Unidas, de
cardcter mensual y la publicacidn trimestral Population and Vi-
tal Statistical Reports del mismo organismo, ofrecen datos de
informacidn.

A su vez, la Organizacidén Internacional del Trabajo, pu -
blica un Anuario Estadistico, que ofrece series de poblacidn
con especificacidn de poblacidn activa, cifras de empleo, pro -
ductividad del trabajo, salarios, indices de precios de articu-
los de consunmo.

Junto a la poblaciébn, la renta aparcce como otra de las
condicionantes bdsicas de las posibilidades mundiales de comer-
cio, sin perjuicio del papel que cabe atribuir a la dotacidn
primaria de recursos naturales - clima, orografia, riquezas,
etc. —, cuya informacidén pucde obtencrse a través de manuales
geogrdficos.

Como la poblacidén mundial no basta, para ofrecer una idea
primaria de la capacidad de absorcidén 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
ciones Unidas, Banco Mundial, Fondo Monetario Intermacional.

De estas fuentes primarias, el exportador debe saber ex-—
traer los datos que interesan desde cl punto de vista de sus ob
Jetivos y ponderar el valor relativo de las grandes cifras esta
disticas, para no llegar a una interpretacidén engafiosa.
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Las grandes masas humanas y la renta promedial, se reve -
lan como un primer indicio guia, pero por si solas noc bastan.
Pueden permitir excluir en una primer instancia algunos lugares
donde con toda evidencia, se demuestra que e¢s inviable el comer
cio o por el contrario concentrar la mirada hacia aquellas z0 -
nas que se presentan como mds aptas,

Para un exportador de articulos para nifios o de Jjuguetes,
un andlisis de los datos de la poblacidn, permite clasificar zo
nas con poblacidén joven, donde aparcntcmente existen mejores po
sibilidades de negocios. Un vendedor dc prendas de vestir, pue
de prever el lanzamiento de tallas adecuadas a través de datos
que expongan la estatura media del lugar donde se pretende ven-
der. Areas donde el analfabetismo es agudo, pueden ser desecha
das en una primera instancia, cuando 1o que se pretende vender
exige como condicionante, cierto grado de alfabetizacidn.

Los mercados con gran capacidad adquisitiva aparecen en
un primer momento, como los méds interesantes, cuando los articu
los que se pretenden colocar son de 2lta cnlidad, alto costo o
cardcter suntuario.

Sin embargo, poblacidn y rento nc son clementos definiti-
vos y en cada caso habria que considerar datos especificos, co-
no por ejemplo, la divisidén de la poblacid por niveles dec in-
greso.

Las cifras globales del comercio nundial en relacidén a de-
terminados productos, podrian también indicar, las perspectivas
de una declinecidn en su uso, o la tendencia de un crecimiento
en la demanda, lo cual advierte al expcrtador acerca de las con
tingencias futuras.

Estd ligado al interés de todo exportador, el conocimien—
to de la solvencia financiera global de los distintos paises
del mundo. Las balanzas de pago, pucden aportar datos al res -
pecto, porque su situacidbén, da una idea aproximada de su capaci
dad de importar.
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Los diferentes aspectos de la cooperacién econdmica inter-
nacional, son datos estructurales importantes que todo exporta -
dor debe tener presente en el momento de planear sus operaciones,
Las uniones aduaneras o econémicas determinan 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 pfogramas de todo tipo, en los mercados potenciales ya que
pueden indicar buenas posibilidades de venta., Un programa de
ayuda en el campo de la salud, puede favorecer las posibilidades
de exportacidén de material quirdirgico o de medicamentos, lo mis-
mo que un plan de alfabetizacidn procura al exportador de libros
espectativas favorables.

Gran parte de las organizaciones internacionales y regio-
nales de cooperacidn econdmica editan revistas, publicaciones y
estadisticas, que pueden dar dtiles sugercncias,

Como el grado de liquidez intermacional facilita o dificul
ta los. intercambios, puede obtenerse a través de las publicacio-
nes del Fondo Monetario Internmacional, informacidén sobre este t4
pico. Adicionalmente, la situacidén de los reservas de canmbio de
los paises, son elementos indicativos de posibles medidas sobre
las inportaciones. Una baja de estas reseivas, puede alervar so
bre el posible cstablecimiento en el futuro de trabas o restric-
ciones a las inportaciones. ZEn este punto, suele ser convenien-
te, un andlisis dc la cantidad de mescs de importaciones, que al
ritmo mensual "x", pueden tolerar las reservas sin dificultades.
Paralelamente debe verse la otra cara dcl problema, es decir, la
relativa a ingresos. Estos estudios pucden desprenderse de las
nismas fuentes.,
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2. Segunda Etapa

La infraestructura econdmica nundial obtenible a través
de las publicaciones internacionales, proporciona una primera
fase de aproximacidn a los mercados intcrnacionales, que permi-
te ya de cntrada, descartar o seleccionar como interesantes de-
terminadas zonas y productos genériconente considerados, a tra-
vés de datos sobre poblacién, renta, gcografia econdmica, evolu
cién del intercambio comercial, cooperacién»econémica y posibi-
lidades de inmportacién que ofrecen. Esta es la conclusidn de u
tilidad que debe merecer el andlisis rcalizado.

Este andlisis primario, debe scr complementado por otro
mds detallado, dentro de dreas preseleccionadas o seleccionadas
a través del estudio anterior.

En esta segunda etapa, el andlisiss se centra en esas areas
y trata de captar dentro de ellas, las corrientes cecmerciales
no ya del producto genérico, sino espccifico, orientado a visua
lizar las demandas insatisfechas. Se acude para ello a datos
cuantitativos obtenibles de fuentes similares a las considera -
das en la etapa anterior. ' |

Pero, 1la aproximacién estadistica no es suficiente para
que un exportador pueda asegurar que los productos puedan entrar
exitosamente c¢n determinados mercados, seleccionados segun el
esquena precedente.

Las estadisticas suelen realizarse a un grado de agrega -
cidn excesiva para poder llegar a conclusiones concretas, Ade-
més existen especificaciones y particularidades de algunos mer-—
cados importantes que pueden hacer desaconsejable la entrada al
nismo.

Un mercado cuantitativamente interesante a nivel global,
puede no serlo, cuando se estudia mds de cerca a través de los
elementos que lo condicionan econémicamente, tales como: distan.
cias, politica comercial, impuestos y aranceles, precios-de pro
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ductos similares o concurrentes, conpctencia especifica, hdbitos
de conpra.

En lo posible, este estudio tanbidén convendrd llevarlo a
cabo a través de las publicaciones e informaciones de los orga-
nismos en la materia.

La etapa que contimda al estudio preliminar de cardcter
global, comprendc entonces, dos instancias:

una primera instancia de estudio por dreas que tiene ca -
racter cuantitativo;

cuando la anterior, arroja resultado satisfactorio, una
segunda instancia de cardcter cualitativo.

Podrd aprecciarse, que tanto ¢l cstudio global de la prime
ra etapa, como el cstudio por dreas de la segunda, tienen por
finalidad determinar si hay necesidad del producto.

La instancia dedicada al estudio dc¢ las condicionantes e-
conémicas del nercado preselieccionado procura clarificar las po
sibilidades de colocacidén del productoc.

Cuando las conclusiones preliminares denotéan que existen
posibilidades para la colocacidn del producto, la fase siguien—
te estd destimada a un andlisis de la adaptacidén del producto
en el o los mercados presel.ccionados (3a. etapa). Para c¢llo,
la metodologia indica la realizacién dc estudios especificos en
relacidn al mercado elegido y al producto considerado.

3. Tercera Lbtapa

En esta etapa de naturaleza cualitativa, los métodos a se
gulr se amplian, porque ademds de la informacidén que puede esco
gerse en libros, anuvarios, boletines y eventualmente estudios
de mercados ya realizados o que deban realizarse, puede implicar
la necesidad de efectuar contactos personales, de asistir a fe-
rias, o de llevar a cabo un viaje de prospeccidn.
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Sobre 1~ forma en que deben mancjorse los datos, ya sea
estadisticos o de tipo cualitativo, puede resultar aprovechable
la propia experiencia del exportador o en su defecto puede acu-
dir a personal cespecializado.

Dentro dcl propio pais, a través de los organismos de fo-
nento a las cxportaciones o a trovés de las publicaciones o in-
formaciones quc proporcionan los orgonisnos internacionales, es
probable que cl exportador obtenga datos nuy ilustrativos y bag
tante completos para un mayor acercaniento a las facetas que en
forma particular afectan 2 la comercializacidn.

Estos cstudios especificos en relacidén al producto que se
pretende comercializar puede exigir tonbién un estudio de mercg
dos, cuando el conjunto de antccedentcs recogidos en las insti-
tuciones no cubre la totalidad de la informacidn necesaria.

Es probable que muchas empresas no cucnten con los medios
para realizar por cllas mismas, un ostudio técnico de esta indg
le. Lo aconsejable, es contratar los servicios de una agencia
especializada, tenicndo en cuenta que lo anplitud del mismo, ha
de ser ponderada con su correspondicente costo.

Entre otros mecanismos conduccntcs a detectar los gustos
de la clientela y otros aspectos relacionados con la comerciali
zacidén, son aconsejables los viajes de negocios. Los contactos
personales a que dan lugar, pueden dbrindar nuevos elementos so-
bre las tendencias de los inportadores potenciales de los merca
dos que se van a visitar y sobre la posible acogida que tendrdn
los productos a exportar.

Fundamentalnente, estos viajes son de dos tipos:
- nisiones comerciales

~ giras individuales dc prospeccidén de oportuni-
dades.

En el primer caso, la organizacidn cs efectuada por algun
organismo publico o privado, que se cnecarga de recoger y poner
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a disposicién de los participantes de 1la gira toda la informa -
cibn preliminar pertinente.

En ¢l segundo caso, estos preparctives previos, son de
cargo del propio interesado, que debe preparar cuidadosamente
toda la informacidbn bisica aprovechadble a través de publicacio-
nes, consultas a embajadas, cdmaras de comercio y demds institu
ciones afines del pais a visitar. Esto significa que toda gira
deba ser convenientemente progranada.

Entre los clementos que deben rcunirse, cabe recordar la
importancia de folletos, cartas de prescntacidn, nuestras de los
articulos gque se desean vender y la neccsidad de conocer de an-
tcnano los contactos personales a cstablecer,

A través dc 1a girzc, se buscard detcrminar las oportunida
des que se ofrecen, dar respuesta a los puntos que figuran en
la agenda, establecer contactos de indole comercial.

Una gira bien cmprendida puede propcrcionar a una empresa
contactos ¢ informaciones que pueden sustituir con ventajas la
reclizacidn de largas y costosas investigaciones llevadas a ca-
bo en cualquier otra forma.

Muchas de las informaciones prelininares de cardcter pro-
vechoso, pucdcn obtenerse miediante la asistcneia a ferias y ex-
posiciones. La concurrencia a una feria general o a un saldn
especializado en los tipos de productos que interesan, permite
analizar los tipos de productos que exponen las firmas exposito
ras y concurrentes potenciales, los clientes potenciales y la
aceptacidén que cl bien puede tener en funcidn de los gustos de
los futuros consunidorcs que visiten las exposicioneé. En esta
ocasidn es interesante la concurrencia de un técnico frente a
los articulos que sc van a exhibir con dominio del idioma del
pais visitado.

Pueden extraerse de los comentarios de visitantes a la ex
posicién, conclusiones, en relacidén 2 czlidad, formato, colori-
do, etc. del producto expuesto, lo que haria provechosa la con-
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currencia del téenico, en aras de las adaptaciones a realizar.,

Este procedimiento para recabar la informacidn, dado los
costos Que origina, determina que sea precedido de un pequeilo
estudio preliminar sobre las posibilidades de absorcidn dcl cen
tro consumidor considerado.

El principio a observar es que, una feria puede resultar
cara, si la Unica finalidad es realizar a través de ella una in
vestigacién preliminar,

Por lo descrito precedentemente, surge que el procedimien
to a seguir para obtener la informacibn necesaria, implica el
avance en sucesivas etapas, que va desde lo nds general a lo
particular.

Lo eoonsejable, es acudir pregresivamente a distintes
fuentes de informaciln existentes, seleccionando de ellas los
datos de interés y desechando aquéllos no relevantes. Esto per
nite una seleccidén primaria.

Los estudios de nmercado, son indicados como forma de com-—
plementar la informacidn obtenida de fuente secundaria, una ves
que se necesiton datos mds concretos.

Igual cobservacidén cabe efectuar con respecto a los viajes
de negocios y asistencia a ferias, que exigen estudios prelimi-
nares que pernitan alentar la utilided de la gira o concurren -
cia a la exposicidn.

En todos los casos, el grado de conocimiento del analista,
le guiard a las fuentes nds indicadas y su buen criterio contri
buird a seleccionar entre los datos disponibles, aquellos que
gsean de real interés.

Los estudios especificos de investigacidén sobre el nmerca—
do, deberdn ser evaluados en funcidn de los costos qué demandan,
de igual forma que la oportunidad de los viajes de negocios y
concurrencias a ferias,
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Para mejor ilustrar sobre el procecso descrito, se agrega
a continuacidn, el Cuadro N® 5, que sin ser exhaustivo, busca
sintetizar d¢ une manera complexiva todo el proceso de la infor
macidén que ha sido expuesto.
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FUENTES DE INFORMACION

‘NACIONALES: PUBLICAS

PRIVADAS

INTERNACIONALES :

Min.
Min.
Min.
Min.
INAC
Grupo Trabajo Industrializacién

y Exportacién de Prod. Licteos

de Econ. y Finanzas
de Rel. Exteriores
de Ind. y Energia
de Agric. y Pesca

Unidn de Exp. del Uruguay

Cam. Nal. de Comercio

Cam. Mercantil de Productos del pais
Cam. de Industrias del Uruguay
Asociacidn Rural del Uruguay
COMCORDE

Centro Uruguayo del Empaque

ONUDI
FAO
UNCTAD
Centro de Com. Internacional
Org. Internacional de Normalizacidn
Centro de Informacidn

y Documentacidn del Patronato
Centro de Informac. de Comercio Internacional
Centro de Fomento de Import.

de los paises en vias de desarrollo
Ofic.'para el Fomento de la Import.

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

para los paises en desa¥rollo
Divisidn de Fomento Comercial del Dpto.

de Comercio Exterior (Australia)
Ofic. de Promocién de Imp. de Productos

de los paises en desarrollo (Suecia)
Ofic. Federal de Informacionespara

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

de Documentacidn Econdémica y Social
Instituto Centroamericano

de Investigacidn y Tecnologia Industrial
Banco Interamericano de Desarrollo (INTAL)
Centro Interamericano

de Promocidn de Exportaciones
ALALC - Oficina de Informacidn Comercial



IV METODCLOGIA DE JOHN SWEENTY

John Sweency jexvresa a¥rav8s de un modelo que incluye
diversas matrices, el trabajo investigativo que puede abor_
darse para determinar posibilidades de exportacidn para di
ferentes productos. Aunque el enfoque estid referido a un or
ganismo de Pvomocidn de Exportaciones, el znidlisis es adap
table a una empresa, especialmente si opera con més de un
producto y debe seleccionar cudl ofrece las mejores posibi

lidades de exportacidn.

A semejanza de la metodolbgia anteriormente propuesta el
andlisis se presenta en distintas fases, de tono secuencial,
con informacidn primariamente obtenida de fuentes de infor
macidn preexistentes y que aborda estudios de campo en su

instancia final.

Por otra parte, constituye uno de los enfoques analiticos

aplicados por CIPZ=.

El autor deéefine como pasos esenciales dentro de un 2Mar-
co General”"los datos que se mencionan seguidamente,comﬁnmeg

te obtenibles desde el escritorio:

- Identificacidn de productos
-~ Seleccidn de productos
- Investigacidn de escritorio sobre las condicio

nes externas del mercado

John Sweeney: "La evaluacidn de nuevos productos para la ex
portacién. Una matodolcgia". CIPE informa. Publicacidn sobre
el Comercio Exterior de América Latina y el Caribe, Vol. 1II?

N°4, Juldo de 1976, pags, 5 a 7.
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Seleccidén inicial de mercados para los productos

- Investigacién de campo en los mercados seleccionados
- Difusidén y andlisis de la informacidén con los exporta
dores.

Seleccidén final de los mercados para los productos.

— Formulacién de una estrategia de exportaciones.

- Misioncs comerciales

- Mantener contactos permanentcs con los productores.”

La metodologia aplicada parte de un andlisis de la oferta
¥ luego se remite a la demanda. Su razdén de ser, se explica
por la necesidad de reconocer previamente cudl es la oferta ex-
portable y no se invalida la posibilidod de camenzar por el la-
do de la demanda.

El punto de arranque es la identificacidn de productos ex
portables para lo cual a través de un cxtenso formulario dirigi
do a las empresas, se efectia un relevamiento de la capacidad
de produccién y exportacién futura y otros aspectos. Como lo
relevante son los productos, la informacidn debe ser indjividual
por producto.

La informacidn se extrae por medio de una muestra o una
encuesta de acuerdo al tamafio del universo,

1a. Fase

La seleccidn de productos, se hace mediante una evalua -
cién basada cn diferentes criterios, quc pueden variar de un
pais a otro o de acuerdo a las circunstancias especiales, En
el ejemplo presentado (cuadro 6) los criterios adoptados son:
Potencial de Produccidén, Utilizacién de Materias Primas Naciona
les, Generacidén de Empleos, Valor Agregado. Cada variable se
pondera, segun una escala, 1 a 5, por e¢jcmplc, y los productos
(en el caso bolsas en cuero, zapatos y tela de dril) se clasifi



CUADRO N° 6 41
Criterios
Potencial |Utilizacidén |Generacidn Valor
Producto de de Materias de Agregado Total de
Produccidén |Primas Nacip Empleos Interno Puntos °
nales
Ponderacidn
de criterios > 3 4 3
Bolsos de cuero 1 3 2 1 25
Zapatos 3 1 1 3 31
Tela de Dril 2 3 1 2 29

% E1 total de los puntos se calcula multiplicando los numers

de la clasificacién por el valor correspondiente a la pon-

deracidén del criterio y luego suméndolos.

FUENTE: John Sweeney, obra citada, Cualro I.
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can en 3, 2, 1, de acuerdo a un ranking previamente establecido.
Por ejemplo, si el valor agregado representa el 80% o mds, se
puntea 3. Si el valor agregado represento entre 40% a T9% se
puntea 2. Si el valor agregado representa menos de 40% se pun-
tea 1.

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

Se aprecia que un razonaniento similar pucde realizarse
por la empresa, adaptando los criterios de medicidén a aquellos
factores que sean naturales de la empresa y donde el puntaje f;
nal podria representar,por ejemplo, la utilidad o beneficio es-
perado.

2da. Fase

Esta fasc, en el modelo utilizado, incluye la Evaluacién
de la Demanda Externa, gque no puede haccrse, por razones de in-
dole prdctica, mds que con un numero limitado de mercados prio-
ritarios (10 o 12).

En esta etapa el estudio puede abord~rse con datos s:ecun-
darios y se centra en dos aspectos primordiales:
1. Datos econdémicos de cardcter global
2. Elementos que inciden en las posibilidades de venta
de ese producto especifico en el mercado.
El primer tipo de datos comprende:

" - Valor total e incremento de las exportaciones e impor
tacionces durante los Ultimos afios;

- situacidn global de la balanza de pagos;

- poblacidn
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- ingreso per cdpita;

— volumen de reservas internacionales;

- facilidades de transporte."

En los segundos datos, se incluyc:

" - proveedores actuales (incluycendo el tratamiento prefe
rencial) ;

- demandas de los importadores

- aranccles, cuotas y demds barrcras para su importa -
cidn ’

- concesiones otorgadas a los paises en vias de desarro
1lo."

De forna similar, se construye una matriz (Cuadro T),que
pernite identificar los mejores compradores, para cada uno de
los productos.

A través de una matriz condemsada, (Cuadro 8) se puede
obtener para el paquete de prod@gtos los nejores mercados.

3a. Fase

Consiste en comparar los resultados de las dos fases ante
riores y se basa cn el principio de que son reciprocamente nece
sarias oferta exportable y demanda internacional.

En el Cuadro _B la suma de totales indica por orden los
potenciales del mercado de la tela dril, el calzado para hombre
¥y los bolsos de cuero.,

De manera similar, se ordenan los productos, en relacidén
a la oferta. La suma del orden que ocupan los productos del la
do de la oferta y de la demanda, dan uvna escala potencial final.
Si un producto ocupa el tercer lugar cn el andlisis de la ofer-
ta y el séptimo lugar en el lado de la demanda su puntuacidn
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combinada seria 10. De acuerdo a csta escala, cuanto menos sea
la puntuacidén combinada, mayor resulta el potencial.

4ta. Pase

La informmcidn precedente, se complementa con un estudio
de campo para la determinacidn final sobre la capacidad comer-—
cial de un producto. Esta fase del andlisis se lleva a cabo

con un experto en mercadeo, y en ella sc desarrollan dos tipos
principales de actividades:

- una, de verificacidén y complcmentacién de la informa-—
cidén obtenida desde el punto de vista de la demanda,me
diante entrevistas de importadores y distribuidores
del o de los productos considerados.

- otra, referida a la obtencidén sobre los gustos de los
consumidores, en estilos, disefios, precios y calidad.

Las ctapas subsiguientes, se refieren a la difusidn de da
tos, determinacidén de un programa de comercializacidén y las ins

tancias, que en general, fueron sefaladas 2l inicio de la expo-
gicidn sobre este enfoque.
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Criterio
Productos Importaciones
del Producto du~ Arance Cuotas Proveedo Total °
Bolsos de Guero rante los dltimos les res
3 afios
Ponderacién
de coriterios 3 5 2 3
Mercadoss
Francia 2 2 3 1 25
Italia 1 2 3 1 22
U.S. 3 1 3 2 26
Canadd 3 3 2 1 31
Alemania Oocidental 3 2 3 1 28

* Calculado al multiplicar 1as cifras de la clasificacién por

el valor de la ponderacién de cada criterio y sumando luego

los totales.

FUENTE: John Sweeney, obra citada, Cuadro II.
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CUADRO N° 8
MERCADO
Producto
Francia Italia U.S, Canadd Alemania Total
Occidental ° Jﬂ

Bolsos de Cuero 25 22 26 31 28 132
Zapatos para hombre 27 2¢ 32 29 26 135
Tela de Dril 30 31 28 30 29 148
Total 82 14 86 90 83

FUENTE: John Sweeney, obre citada, Cuadro III.




V' FUENTES DE INFORMACION

El conocimiento de fuentes tanto publicas como privadas,
sean ellas nacionales o internacionales que centralicen informa
cién comercial y la divulguen, es imprcscindible para tener po-
sibilidades de acceder a determinados nercados o de mejorar en
ellos una posicidn ya establecida.

Para conocer la adaptabilidad del producto. al mercado ex
terno es necesaria informacidén, ya que ésta es un elemento fun—
damental para tomar decisiones en materia comercial. Es por es
ta razén que es inmportante conocer cudles son las fuentes mds
eficaces para comunicar informacién.

Es de hacer notar que no se prctende ser exhaustivo en la
enuneracidén de drgancs que brindan informacidbén sino que se haré
referencia fundamentalmente a aquellos dc los que, en forma es-—
pecial, se la pucde extraer para la adaptaciébén del prcducto.

1. Sector Publico

En este sector se encuentran organizaciones que atienden
naterias relacionadas -con el comercio exterior, actuando como
centros de informacidn y estudio a los que pueden recurrir los
exportadores privados.
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Ministerio de Economia y Finanzas: Direccidén General de

Comercio Exterior. (Cuareim 1384)

Pucde considerarse como la principal fuente de inforracidn
para exportadores.

En general, cn esta Direccidn se asesora ¢ informa en to-
dos los asuntos relacionados con el ccmercio exterior y se for-
nulan recomendaciones y proyectos de ley o decretos.

A productores y exportadores, se les brinda informacidn,
asesoramiento y orientacidén sobre las condiciones existentes en
los mercados extranjeros, trdmites, requisitos para exportar y
estimulo a las exportaciones.

Entre los subprogramas con que cuenta la Direccidn son de
inportancia para el tema el de Asistencia al Exportador y el Ser
vicio de Informacién Comercial. En este Uultimo entre otros co-
metidos se sefiala el de reunir informecidn sobre comercio exte-
rior proveniente de los documentos que cnvian las Representacio
nes Diplomndticas del Uruguay en el exterior, los organismos in—
ternacionales e intergubernamentales y entidades naciomles que
sean de interds y utilidzd para los sectores gubernamentales,
prcductores, industriales, exportadores ¢ importadores.

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

A través de sus embajadas y consulados en el extranjero
se obtiene informacidn, ya que los representantes diplomdticos
encargados de la actividad ccmercial son por un lado receptores-
emisores de informacicnes del pais en que residen y por otro,re
ceptores—-enisores de nuestro pais,brindando asi, a los exporta-
dores nacionales informacidn y asistencia para sus ventas al ex
terior.

Es de hacer notar que con fecha 21 de mayo de 1970 y por
decreto 238/70 se cred en este Ministerio la Agencia de Promo —~
cién de Expcrtaciones, la que hasta el presente no se ha puesto



en prédctica. Esta Agencia tendria entre uno de lcs principales
cometidos el asesorar a productores y exportadores a fin de que
éstos puedan obtener informacidn sobre las condiciones existen-
tes en los mercados extranjeros para la colocacidén de prod.ctos
nacionales, respecto a precios, presentacidn de muesitras, condi
ciones de envasados, control de calidad, etc.

Ministerio de Industria y Energia (Rincdn 747)

Dentro de su funcidén de administracidén de la Politica In-
dustrial se encuentra como una de las unidades ejecutoras de la
misma el Centro Nacional de Tecnologia y Productividad Indus -
trial. Dentro de sus cometidos se puede citar la formulacidn
de diagnésticos que sean necesarios a nivel de empresas indus -
ttriales y de ramas, con objetc de adecuarlos a nuevas tecnolo-
gias y, con tal propésito, estudiar la recolocacidn, reagrupa -
cién y racionalizacién de las nismas, cuando sea necesaris,

Depende de este Ministerio tanbién el Laboratorio Tecnol?

gico del Uruguay (LATU) (Galicia 1133), que tiene a su cargo Jla

tipificacidn especial de los productos industrializados que se
exportan y el control de calidad de los nismos, con lo gque se
busca inpedir que se exporten productos de poca calidad gque de-
sacrediten al rais.

Ministerio de Agricultura y Pesca (Constituyente 1476)

También en este Ministerio se brinda informacidn sobre
productos especificos, se encuentran cn é1:

Comisidn Honoraria Nacional del Plan Citricola (Victoria

Plaza Hotel, 7° Piso). Esta Comisién toma todas las medidas
conducentes a organizar la produccidén nacional y su conerciali-
zacidén para canalizar y orientar el mercado interno, la indus -
tria y la corriente exportadora.
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Tienen cometidos similares la Comisidn Sectorial del Arroz
(Andes 1409, P. 4), Comisién Honoraria del Plan de Promocidn
Granjera (Gerndn Barbato 1478) y el Sccretariado Uruguayo de la
Lana (SUL) (Palmar 2170), éste filia) del Secretariado Inizrna-
cional de la Lana, a través del estudio, ordenacién y difusidén

de normas referentes a las diversas ctapas de preparacidn del
producto, busca aumentar el volumen de¢ comercializacidén externa
del mismo.

Se puede citar también la Oficina dc Contralor Técnico y
Promocién Horti-Fruticola (COTEPRO) (Germdn Barbato 1478), la
que autoriza toda partida destinada a la exportacién de frutas,

hortalizas y flores, expidiendo certificados de calidad, tipifi
cacién y sanidad,asi como condiciones para su empaque.

Instituto Nacional de Pesca (INAPE) (Julio Herrera y Obes
1467) . Este Instituto ticne entre suc objetivos la obtencidn
de la mayor eficiencia en 12 produccidén y comercializacién del

producto cn base o niveles adecuados dc¢ dimensidn, tecnologia
y calidad. DPor lo que c¢n esta materia puede dar la informacidn
y asistencia necesarias para este tipo de exportacidn.

Oficina dc Programacidén y Politica Agropecuaria (OPYPA)
(Colonia 892). Formula programas de desarrollo agropecuario.

Realiza estudios dc mercados brindando informacidn a través de
diversas publicaciones.,

Comisién QG Exposiciones y Ferias Internacionales (CEFI)

Esta Comisidn, creada por Resolucidn del Poder Ejecutivo el 24
de enero de 1957, tiene entre sus cometidos principales: promo
ver y organizar lo participacidn del Uruguay en las exposicio-
nes y ferias internacionales de cardcter econdmico-comercial,
buscando de esta forma incrementar las eXportaciones y la aper
tura de nuevos mercados. También procura contribuir a la difu
sidén cultural y de propaganda turistica y promover el interés
en el exterior de nuestra artesania,
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Existen tombién organismos publicos no estatales que dan
informacidén para productos cepecificos y Proporcion=mndo asisten—
cia técnica sobre los mismos. '

Instituto Nacional de Carnes (INAC) (Rincdén 545). Es una
entidad que interviers en la comercializacién de carnes tanto

interna como externa; regula y coordina el proceso de produccidn,
industria y comercio de ganados, carnes y derivados destinados
tanto al mercado interno como a las cxportaciones.

Grupo de trabajo para Industrializacidn y Exportacidn de

Productos Licteos (Rincdn 747). Ticnc cntre sus cometidos el

asesoramiento para las cxportiaciones, incluyendo andlisis y con
diciones de mercado, asesoramiento técnico, promocidén de produc
tos a través de representaciones diplomdticas, cumplimiento de

las normas de calidad vigentes con vistas a la exportacién, etc.

2. Sector Privado

Dentroc de este sector existeon con nuestro pais una serie
de asociaciones e instituciones que =zrupan y/o representan los
intereses de distintas empresas, comerciales e industriales. La
finalidad de ~stns organizaciones es la d. asistir a sus ..socia
dos para que consigan los mayores benceficios, brindando informa
cién y asistencia en materia de exportacidn.

Es asi cono se pueden citar:

Unidén de Exportadores del Uruguay (Rincén 454).

Informa acerca de todos los aspectos de la exportacidn de
nuestros productos,

Cdmara Nacional de Com2rcio (Misiones 1400).

Proporciona informacién econémico-comercial.,
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Cdnara Mercantil de Procductos dcl Pais (Rondeau 1908).,

Realiza publicaciones sobre diversos temas que son de in-
terés para exportadores.

Cémara de Industrias del Uruguny (Agraciada 1672).

En ella fue recientemente creada le Divisién Promocidn del
Comercio Exterior, la que mediante la organizacién de ficheros,
bisqueda, identificacidn y exploracidn de oportunidades, publi-
caciones para el exterior, exposiciones y ferias, recopilacién
de informaciones comerciales, interconbio de informaciones, a -
sigencia y cooperacidn, busca la divulgacidén y promocidén de los
productos no tradicionanles en el exterior y el contacto con im-
portadores de los distintos paises del mundo, para interesarlos
en los mismos,

Comisidn Coordinadora para el Desarrollo
(Rondeau 1908).

Es una entidad que realiza cestudios y brinda informacidn
scbre diversos aspectos de la actividad ccondémico-comercial.

Centro Uruguayo del Empaque (Sarandi 690D).

Asocincién Rural del Uruguay (Uruguay 864).

3. Organismos Internacionales

En los dltimos afios, y como ccnsecuencia del progreso tec
noldégico y de 1a nejora en los sistemas de transporte, se ha
visto incrementado el comercio internccional. Esto ha traido
aparejado un csfuerzo por la cooperacidén econdmica internacio -
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nal que permita ¢l mejoramiento del nivel dc vida de los diver-
sos paises.

Estz cooperacidn no se ha liritado o aspectos comercicles
sino que también incluye aspectos financieros y técnicos.

Es asi cono sc hon constituido orgonizacioncs que infor -
nan y asesoran cn estas materias, editon revistas, publicaciones
y estadisticas que dan utiles sugerencins a los exportadores.

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

Posce un scrvicio de informacidn industrial. Se atienden
consultas a través del Servicio de Consultas y Asesoramiento,
proporbionando informacidn y asesoraniento sobre cuestiones o
problemas concretos. A via de c¢jemplo se puede citar: promocidn
de inversiones, control de calidad, eclaboracidén de fruta deshi-
dratada, etc. En nuestro pals se cncuentra la Oficina Técnica
Administrativa dc la Comisidn de Colaboracidén con ONUDI (Rincdn
723), la que canaliza la informacidn de ONUDI para industrias
uruguayas.

Organizacidén de las Nacioncs Unidos para la Agricultra y
la Alimentacidén (F.A.0.) — Centro de Documentacidn.
(Roma, Vin delle Terme de Carccalla 00100).

Proporciona informacidn selecciomda 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 acclerar el desarrollo eccondmico; formular nuevos
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principios y politicos a tal efecto y scrvir de centro de armo-
nizacidén de las politicas y decisioncs gubernamentales.

Centro dc Comercio Internacional (Palacio dé las Naciones
1211 - Ginecbra 10).

Funciona bajo el patrocinio del GATT y Naciones Unidas a
través del UNCTAD, Este Centro aticndc peticiones de paises en
desarrollo que desean ayuda para preparar y e jecutar planes de
fomento de la cxportacién. Facilita informacién y asesoramien—
to sobre mercado de exportacidén y técnicas de comercializacidn
y ayuda a orgonizar los servicios.

Organizacidn Internacional de Normclizaciébdn {1, Rue de
Varembd, Gincbra).

B usca obtener a escala pundi2l, un acuerdo scbre normas
internacionales, con niras a desarrollar los intercambios, me-
jorar la calidad, acrecentar la productividad y bajar los pre—
cios,

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

Se dedica a la tecnologia aplicada a la industria. Entre
los temas seleccionados sobre los que brinda informacidén se en
cuentran entre otros, las técnicas dec cnvase y embalaje,

Cuenta con un servicio de Distribucidn Selectiva de In -
formacidn, otro de Consultas Bibliogrdficos y de Foto-documen-
tacién.
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Centro de Informacidn de Comercio Internacional. Interfile

the World Trade Center (Suite 3311, One World Trade Center,
Nueva York 10048).

Este centro cuenta con un banco de datos qué proporecicna
resumenes y fuentes de informacidén para todas las actividades
gque conciernen 2l ccmercio mundial, tnles conmo estadisticas,re-
glamentacionces de importaciones y cxportociones, estudios de
mercado, transporte, seguros, publicidad, banca, etc.

Centro dc¢ Fomento de Importacidn de los Paisecs en Vias dc
Desarrollo (CFI), de Holanda (P. O Box 30009, Rottlerdan).

Dispone de abundante informacidn estadistica,; sobre todo
el campo del comercio y de la industrio aborcando tanto el sec
tor de los productos manufacturados, coao el de los servicios.

En nmuchos paises existen organismos que actdan como cen-
tros de informacién, estudio y promocién o disposicidén de los
exportadores privados. A continuacidén se mencioran alguncs de
ellos:

Oficina de Contactos para el Foucnto de la Importacidn
de los Paises en Desarrollo. (Kaiser Friedrich Strasse
13, 5.300 Bonn).

Informacién acerca del sistena dc ventas en lu Depdblica
Federal de Alemania y en la Comunidcd ZEuropea,

Oficina de Oportunidades de Importcciones para 10s Paises
en Desarrollo. DC 100, (69 Cannon Street, London ECAN
5AB).

Esta oficina da informacidn especcializada sobre la comex
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cializacién, promociones y oportunidadcs de venta en el Reino
Unido.

Divisién de Fomento Comercial dcl Depbo.de Conercioc Extoriof
Sceeidn Asistencia sobre el Mercado (Barton, Camberra.
A.C.T., Australia 2600).

La Sececidn cuenta con dos unidades, una de Estudios de
Mercado y otra de Desarrollo de Mercado. La primera realiza es
tudios sobre cualguier producto y trata de buscar las oportuni-
dades para los paises en vias de desarrollo reuniendo la mayor
informacién posible.

le segunda se dedica a aspectos prdcticos como controles
sanitarios, fcrias, organizar visitas de vendedores, capacita -
cién, asistencia a los exportadores para que realicen sus ven -
tas 1o mejor posible.

Oficina de Promociédn de las Inportaciones de Productos de
los Paises cn Desarrollo (IMPOD). (Normalstorg 1, 2do Pi-
so, Estocolmo, Suecia).

Facilita o los exportadores informacidn preliminar sobre
el mercado, en particular sobre los canales y las técnicas de
comercializacidn que conviene apliear cn Suecia. Ayuda a esta-
blecer contactos en ¢l mercado.

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

Su tarea es fomentar las relacioncs econbémicas de la Repd
blica Federal de Alemania con ¢l extranjero mediante informa -
cidén y asesoramicnto.
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Japan External Trade Organization (JETRO). Organizacidn

japonesa cuya regional para Uruguay estd en la Argentina:
(Lavalle 1125 6° P/N° 14, Buenos Aives).

Ticene cono cometidos la cooperacién econémica, promocidn
de importaciones, Wbusqueda de mercados externos, abastecimiento
de informacidn comercial, etc.

Organismos Latinoamericanos:

Centro Latinoamericano dc¢ Docuvnentaciédn Econdémica Y’Socia14
(CLADES) , de la CFPAL (Casilla 79-D, Santiago_de Chile).

Tiene como obhjetive proi irar cestoblecer vil sistema de in-
formaciones entre los centrosg nacionales,

Instituto Centrosmericano de Investigacidén y Tecnologia
Industrial. (Avenida de la Reforma 4-47, Zona 10, Guaiema.
la).

Proporciona informacidn, asistencia y asesoraniento téeni
co a industriales de Paices en Desarrolio.

Banco Interamericano de Desarrolio - Tostituto para la In
tegracién de América Tatina (INTAL). (Carrito 264, Buenos
Aires).

Cumple varcas de investigacidén, asesoria y difusiébn, ten-
dientes a acelerar el desarroilo cclectivo de los paises miem -
bros del BID.
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Centro Interanericano de Promocidén de Exportaciones (Ca-
rrera 10, N° 1433 Piso 10-11, Bogotd D.E., 1).

Su actividad se limita al canpo dc¢ las manufacturas, semi
nanufacturas y otros productos de exportacidn no tradicional de
cada pais.

El centro ha creado una Red Intcramericana de Informacidn
Comercial, cuyo nexo cn Uruguay es lo Direccidén General de Co -
nmercio Exterior, contando con un banco de datos. Suministra in
formaciones de nmercado de cardcter generzl, en funcidn de las
necesidades de los centros nacionales de promocidén de exporta -
cién establecidos en la regidn.

Entre otras tiene las siguientes actividades:

« Acopio, scleccién, clasificaciédn, archivo, recuperacidn
y difusidén de infofmaciones de oferta y demanda por
productos o lineas de productos.

» Suministro de informacidén conercial. especializada in-_
cluyendo precios, problemas de cmpaque y embalaje, fi-
nanciomniento, transporte, ctc.

. Asistencia tdcnica a los centros de promocidén de expor
taciones para ¢l cstablecimiento y puesta en marcaha de
oficinas especializadas de informacidn comercial y el
desarrollo de programas de divuigacién interna y exter
na.

Centra su cnfoque operativo en +torno a aguellas informa-
ciones de mayor relevancia con respecto a un proeducto en un de-
terninado mercado, efectia el acopio, procescmiento y recupera-
cién de informaciones por producto.

ALALC —~ Oficina de Informacién Comerciznl (Cebollati 1461,
Montevideo).

Tiene como objetivo recoger de los exportadores, industria
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les, comerciantes ¢ importadores de los paises miembros, sus o-
fertas y demandas de productos y difundirlos dentro de¢ la mayor
cantidad posible de circulos y medios interesados, zonales y ex
trazonales.



VI EJEMPLOS

La -aplicacién de la metodologia desarrollada en la prime--
ra parte, se verd ilustrada a través ée un ejemplo.

Se ha seleccionado el caso del calzado de cuero por ser
una realidad incontrovertible en la actualidad que pone en évi—
dencia cémo la meta hasta el éxito es un largo recorrido que im
plica la determinacidén de mercados, de gustos y preferencias de
los consumidores, hasta llegar a obtener el producto requerido
por el consumidor. Esta actividad exportadora ha traido tam -
bién otras consecuencias a nivel de la empresa, que ha sido la
nececidad de una reorganizacidén internma.

Las caracteristicas de este trabajo no dan lugar a un ang
lisis pormenorizado de todos los aspectos que iniolucra el caso.
La idees es reflejar de una manera general las distintas e“apas
del proceso meiodolbdgico, sefialando de cada una de ellas lo e-
sencial.

Si se parte del esquema planteado, se recordard que el
primer paso o primera etapa consiste en indagar acerca de la ne

-

cesidad "L 1o -,

El que aspira a exportar, puede poseer una idea concreta
de las zones o mercados mds probables o puede carecer de una
perspectiva en tal sentido.

En la primera sitvacién, el andlisis se centraréd directa-
mente en aquellos mercados preseleccionados, en el segundo debe
rén detectarse, recurriendo para ello a cifras glotales del co-
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mercio mundial y a otros datos también globales.

En el ejemplo del calzado, se ubicaron directamente cinco
paises zomo posibles compr-dores y sobre :llos se particulariza
ron los estudios.

Cuando no se da esta situacién es menester un estudio ex-
ploratorio previo, que por considerarlo de interés desde el pun
to de vista metodoldgico, se procurard mostrar mediante otro e-
jemplo. Su alcance, quedard restringido a esta sola etapa y es
suficientemente rico en datos como para mostrar la gran cantidad
de conclusiones que permite extraer un andlisis bien orientado.

1. Trigo

El producto seleccionado para ilustrar es el trigo y se
dizpone como fuentes principales de informacién de datos las
procedentes de FAO publicadas en el Anuario de Comercio de 1973,
y también de FAO "El1l trigo en la Alimentacién Humana", 1970. Di
cho organismo ha publicado en 1950 un catdlogo mundial de estir
pes genéticas — trigo (World catalogue of genetic stocks: wheat)"
al que generalmente se le agregan suplementos anuales gque con -
tiene iformacidén sobre va: iedades de tri. ».

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

Desde el punto de vista agricola, una de las distinciones
importantes es entre trigos de invierno y de primavera, cuyas
principales zonls de cultivo aparecen expresadas seguidamente.
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Europa Occidental
Aé?EE. UU. (parte meridional)
srigos de invierno{—Argentina

Oceania
1) Clasificacién
,Canadd
\ /ﬁEE.UU. (partes septentrio
trigos de primavera\\U R.S.S nales)

‘China continental

Desde el punto Ge vista del productn, el uso a que dan lu
gar, y adn cuando existen muchas excepciones, se entiende que
las variedades de trigo de primevera suelen ser duras en tanto
que las de invierno tienden a ser bland«i:

usos

Harinas duras --- panificaciones

. Caracteristicas
2) generales del
producto
Harinas blan’as -~ elaboracidén de galletas,
bollos y otros produc-
tos del pan.

En el comercio internacional, las variedades uvutilizadas
¥y sus lugares de cultivo son:
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Variedades Lugares de Cultivo

Triticum vulgare ‘\\\ Paises riberefios del Mediterrd

3) Triticum compactum > Asia Oriental neo
Triticum /’//// Estados Unidos

El conocimiento de las condiciones climdticas y de suelos
indica que, las tierras tropicales, tdérridas y hiumedas, que cons
tituyen una gran proporcidén de la superficie cultivable del glo

bo, no son aptas para el trigo.

Los rendimientos y la tecnologia aplicada varian enorme-
mente.

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

~ ubica cudl es la variedad comercializable y sus usos.

- ubica dentro de la actualidad las zonas de produccién
y sus diferentes variedades (actuales productores).

- permite determinar otras zonas aptas para el cultivo a
través de la fijacidn geogrdfica de zonas con las con-
diciones geogrdficas y de suelos .equeridos (posibles
productores futuros). ‘

—~ mediante el andlisis de rendimientos y tecnologia apli
cada, permite determinar ventajas comparativas.

Respecto al consumo de este cereal a nivel del c:2Zo0, las
fuentes consultadas, indicaron las tendencias del consumo de a-
limentos en general.

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

Sobre la base de las fuentes consultadas, se puede formu-
lar un esquema donde se determinan de una manera sintética es -
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tas tres dreas con indicacién de algunos paises en ellas compren

didos.,
TZNDENCIAS DEL CONSUMO DE TRIGO

Zonas de disminucién Zonas con Zonas de crecimiento

del Consumo consumo estancado del consumo
Francia Italia Grecia
Bélgica y Luxemburgo Espafia Yugoeslavia
Rgino Unido Portugal Africa
Australia Asia Occidental
Nueva Zelandia Asia Meridional
Suiza Asia Oriental
Canadd

Estados Unidos
Paises Bajos

Dentro de América, en una situacidén diversificada, se pue
de observar que:

— en México, América Central y en parte de América del
Sur, predomina el consumo del maiz y de leguminosas,
en tanto que en Brasil, el cereal bdsico en la alimen
tacidén, es el arroz. No obstante, existe un incremen
to hacia el consumo de trigo}

—~ en los paises cultivadores de trigo: Argentina, Chile,
Uruguay, su consumo e€s 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 és
te estd vinculado al crecimiento de la poblacidn y también al
progreso econdémico 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 sobrerasa
determinado nivel - caso de los paises adelantados, présperos —,
las dietas se hacen mds sofisticadas. ZEsto explica el por qué
a principios de este siglo, decrece el consumo anual de trigo
en los paises de mayor ingreso per cdpita.

Las investigaciones efectuadas sobre el tema indican que
esta tendencia no serd indefinidamente decreciente, sino que se
estabilizard a diferentes niveles segun las costumbres dietéticas
de cada poblacién y la proporcidén de familias de altos y bajos
ingresos .

De esta informacidén referida a los hdbitos del consumo,el
analista ird integrando sus conclusiones primarias a fin de lo-
calizar aquellas zonas que ofrecen posibilidades respecto al
producto: sabe que las coordenadas ingreso-poblacidén son de los
factores determinantes del consumo, por lo gque recurriendo a o-
tras publicaciones de otros organismos internacionales, obten -
drd los datos relativos a ingreso y poblaciédn.

En el caso del ejemplo planteado, esta tarea se ve simpli

ficada ya que se posee un estudio que refleja las tendencias
del consumo.

La focalizacién de posibles compradores, competidores y

produccidén mundial puede lograrse a través del mismo anuario de
F.A.0. que contiene al respecto datos de sumo provecho. (Cua -
dros 9 y 10. Importaciones y Exportaciones de Cereales, Cuadro

N° 11, Produccién Mundial de Trigo, Cuadros 12 y 13. Importacio
nes y Expbrtaciones de trigo).

Un andlisis sumario de esta informacién permite deducir
algunas conclusiones en relacidén al producto considerado:

- un crecimiento significativo en la produccién de trigo en
el periodo considerado (1961-65 a 1973) que es atribuible



CUADRO N° 9

66
IMPORTACIONES DE CERFALES
(Toneladas Métricas)

3 .. 1968 . 1969 . 1,10 . 1971 . 1972 . 1913
World 102275141 97322317 111914320 117 . 233 111168320 161069843
Africa 6664898 5878938 6643386 8412118 7523793 8506455
Algeria 737781 455281 449534 732080 988705 979415
Egypt 2417004 1559466 13050732 2447835 1773616 18712207
Morocco 632730 158242 417284 772881 470252 1042441
Senegal 265699 332327 239428 365084 287798 425227
Tunisia 338882 589328 396612 271130 343337 293327
N.C. America 3489045 3321090 4154687 3575785 4863973 8056615
Canadd 850551 734700 524529 269940 486948 886123
Cuba 1064910 1064910 1155089 1374958 1350048 1236704
USA 261704 322892 434261 352166 483677 250935
South Amerie 5674665 5659424 4920034 5417350 5566116 7610947
Brazil 2720394 2440217 2979221 1815427 1899826 3113694
Peru 147394 736673 566009 727516 800821 1019596
Venezuela 900702 814352 990190 1044393 1087749 983946
Asia 39864010 36702135 44382687 42855043 44380576 56453491
Bangladesh 1007051 1140218 1571491 1164025 1638000 2905835
China 6112336F 4418636F 6433308F  4827905F 791061TF 9253828F
India 5988846 4256157 seonnr 2462276 569791 4563267
Indonesia 1266179 1093989 1546678 1230895 1259457 2736986
Iran 630731 2673 40906 1314357 961006 1211183
Israel 1009630 938929 1324019 1171669 1077551 1215724
Jepan 12574436 13581464 15577552 14993726 16168382 18608098
Korea Rep. 1319247 2471920 2210312 3205317 3395164 3283633
Lebanon 404734 480390 631959 540397 513803 617727
Pakistan 1442108 17298 232871 324941 779864 1372831
Philippincs 618410 615843 511409 1046452 1406340 1004419
Singapore 817222 710934 736874 689137 865811 631228
Sri Lanka 985987 913477 1100139 790277 811125 1000719
Vietnam Dr. 1375721 1602525 1481853 1668506 1377800 1749056
Vietnam Rep. 871097 659015 943524 483187 626778 562775



Cuadro N° 9 (Continuacidn) 67
IMPORTACIONES DE CEREALES
(Toncladas Métricas)

1968 . 1960 1970 . 1974 1972 . 1413
Burope 44100177 442177160 48744645 53165400 52376424 55749277
Belgium 2791875 3143231 4069212 3881220 3950000 4298229
Chechoslovak 1964192 1811621 1445832 2235335 1721145 1752449
Denmark 545182 241574 395035 746138 491331 424339
France 1116702 119. 104302° 798318 709141 709141
German Dr. 1805000 1960600 3339200 2816000 3819500 3175000
Germany Fed. 6266784 6294680 7890213 8186312 8597123 8385484
Hungery 502882 3793417 225358 832423 800624 282679
Irelend 521541 366243 413578 563706 679 88 808328F
Italy 7632870 7086942 6556402 76028412 760 3031 8720542
Netherlands 4028734 4070059 4836584 439873 4436631 6463270
Norway 725995 529494 813840 625175 725505 819578
Poland 20774835 1960631 2576116 3035424 3201618 3344854
Portugal Con 692491 832983 802524 858602 1178544 1406772
Spain 2463041 2401353 2174609 3145738 2566453 3253085
Switzerland 1105939 1303819 1414351 1337687 1299522 1467822
Ux 8300448 8965252 9660354 9070750 8539432 7781831
Oceania 252583 240695 236408 339950 296496 313691
USSR 2229763 1242875 2832473 3971287 16160342  2437)367

—

FUENTEs FAO, Anuario de Comorcio 1973. Pdg. 114~16.



CUADRO _N° 10

EXPORTACIONES DE CEREALES

(Toneladas Métricas)

68

1968 . 1969 _1970 o« 1071 o 1972 1973

Mundial 103352333 97927730 11443839 119017029 134857910 165084437
Africa 4998838 2582980 2680144 2813485 4728746 2752489
Egipto 570078 772873 654523 514614 456987 297904
Kenya 338525 241021 102619 35706 81897 69935
Sud-Africa 3231234 780894 1299779 17303043 3499809 1956581
N.C. América 50845339 41851869 55465348 54708356 72478445 98968865
Canadd 10846293 8121768 14896491 18157332 19481391 16394247
México 1110566 1086648 85580 420069 470971 108083
EE.UU. 38792375 32551797 40392422 36046426 52473879 82407112
Sud-América 8203497 9423410 12058520 11580418 6112248 11843055
Argentina 6596800 8393172 10217977 9823327 5754151 11514080
Brasil 1415756 738233 1574894 1436523 181308 81442
Asia 6976174 7532161 1748737 8714571 9224968 9159689
China 2076407 2085891 1855698 2178330 2338210 3469028
Tailandia 2631237 2574814 2517588 3515730 4009540 2249615
Buropa 18383096 22135689 21128880 19790968 25099385 29065444
Bélgica 548989 743420 887485 719280 1127636 1016430
Bulgaria 496533 535616 466977 571781 840382 3871242
Francia 10348313 12292762 10283519 11532598 11454367 16294356
Alemania Fed. 817229 1572364 2838129 1440690 1967286 2482606
Italia 415178 547244 1385875 1071543 1002142 873405
Noruega 1120476 1430448 1478235 1375755 1406329 2537554
Rumania 1650601 1394013 400644 868370 1158060 945760
Espaiia ‘880283 1218716 582321 74134 276023 210927
Suecia 577984 730585 532441 1105810 1225615 767838
UK 693943 27686 269336 120971 84633 361635
Yugoeslavia 432789 322223 304284 70032 22350 303000
Oceania 1442904 6353395 8430880 11836004 12123434 7482751
Australia 7441640 6320069 8364533 11834729 12111969 7482751
U.R.S.A. 6202485 8048526 6918330 9593227 5090684 5812144
FUENTE: FAO, Anuario de Comercio, 1973, Pdgs. 117-18.



CUADRO N° 11 69

TR IGO (PRODUCCION)

Superficie 1000 Ha Hg/Ha 1000 _Ton.
~ 1961/
1961-65 1971 1972 1973 1965 1961-65 1971 19712 1973
Mundo 210.892 216.454 214.928 222.268 1206 1635 1618 1696 254.390 353.884 347.848 377.017
Algeria 1.969 1.946 2.336 2.000 637 634 837 550 1.254 14235 1.956 1.100
Morocco 14578 2.006 1.998 2.187 847 1091 1081 867 1.336 2.188 2.161 1.897
Afr. del Sur 1.197 14420 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 60.495 58.272  65.715
Canadd 11.145 7.854 8.640 10.020 1379 1835 1680 1708 15364 14412  14.514 17+112
EE.UU. 19.432 19.293 19.135 21.802 {1700 2282 2197 2136 33.040  44.030 42.047 46577
Sud-América 7385 8.027 8.536 6.896 1361 1210 {1242 1427 10.048 9.711 10.603 - 9.840
Argentina 4.946  4.315  4.695  3.981 1534 1346 1591 1633 7541 5.680  7.900  6.500
Asia 62.452  73+046  T4.797 75.004 896 1174 1258 1189 55.950 35.783 94.060 89.191
Afgenistan 2.32¢ 2.350 2.400 2.400 951 &5 1229 1375 2.207 14915 2.950 3.300
China 25.175 28.501 28.70¢ 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 1380 1254 11.191  23.0833/ 264410/ 24.923
Pakistdn 44984  5.978  5.797  5.9T1 833 1083 1189 1246 4.152 6476 6.890  T.442
Turquia 7.959  8.779 8.708  8.915 1079 1548 1410 1131 8.585 13.594 12.275 10.080
Buropa 28.573 27.694 27.725 26.545 2077 2938 2962 3072 594349 844372 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+99% 9.421 84498
Rumenia 2.966 2.501 2.523 2.363 3457 2237 2394 2031 4.321 5595 6.041 4 +800
Espafia 4.161 34655 3.587 3.147 1049 1492 1272 1244 4.365 54455 4.562 3.915
Yugoeslavia 2.006 1.930 1.925 1.697 1795 2904 2516 2793 3.593 5.605° 4.844 4.+T740
Oceania 6.806 T.234 7.869 9.199 1245 1221 895 1342 8.470 8.834 7.046 12.348
Australia 6.726 T-138 T.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 Produccidn 1973.



CUADRO N° 42 70
IMPORTACIONES DE TRIGO
Toneladas Métrioas
1968 1969 1970 1971 1972 1973

Mundial 52426120 48576603 54831691 57296856 60693326 TTT7047T1
Africa 5445745 4212424 4690888 6264676 5683415 -~ 6480669
Algeria 701963 446126 430485 698400  -877780.. 904725
Egipto 2284547 1516105 1232434 2409274 1685870 1805182
Tunisia 300509 517687 364049 256717 311253 226625
N.C. América 1568277 1647965 1649723 2017937 2464166 2659249
Cuba 683466 726556 732370 881758 864871 886704
Sud~América 5183169 5029735 4077663 4380302 4439927 6276778
Brasil 2638157 2373118 1993556 1739164 1811458 3014741
Chile 393776 282189 219284 381782 389010 936473
Colombia 245160 260030 227526 445842 350991 401064
Perd 629529 681579 542413 704007 622297 753196
Venezuela 766077 693864 690299 596171 718586 540006
Asia 23278025 19059624 23971531 22683029 24342138 28134429
Bangladesh 724029 893442 1061491 816525 980000 2520835
China 5643040 3905822 5583079 3918214 5436167 6138778
India 4809708 3094250 3590481 1916078 357131 3601667
Indonesia 530366 438460 466735 712987 501257 899771
Iran 535794 728 23581 999553 775513 791167
Israel 359308 292092 486254 295603 . 253493 260440
Japén 4072787 4328288 4684909 4872266 5149590 5336356
Rep. Korea 889279 1619350 1215644 1825918 1937922 1743672
Mal. W, Malaya 361133 295495 316756 290880 367347 375843
Pakistan 1441636 16473 228961 322241 717852 1368820
Filipinas 615414  58592n 507689 611159 761261 531748
Sri Lanka 613575 602782 620419 492553 504778 660757
Europe 15079070 18075027 18086277 19074506 18097881 18403319
Bélgice 633803 985724 1285190 1056409 1229769 1448314
Checoeslovaquia 1379832 1250451 1029025 1318148 1193280 1066077
Francia 465213 578015 456485 232734 - .. 289229 351829
Alemania Or, 1075000 1341000 2084000 1867000 2040000 1500000
Alemania Fed, 1780641 2518794 2320911 2264846 3014672 2540954
Italia 1362783 1433540 1174674 1612640 4284755 2031355
Noruega 1068400 1600540 16127173 1359902 1541725 1898235
Polonia 1069696 1185075 1104102 1909940 1273652 16419689
Ux 4204208 4847073 5099451 4708559 4284964 3804784
Oceania 166271 133953 149836 218319 184657 190160
U.R,S,8, 1705563 417875 __ 2205773____2688087 8481142 1562586

FUENTEs FAQO, Anuario de Comercio, 1973. Pdgs. 119~21.



EXPORTACIONES DE TRIGO

CUADRO _N° 13

Toneladas Métricas

71

1968 1969 1970 1971 1972 1973
Mundial 53261436 48612758 57126009 58476112 64828259 81140345
Africa 95272 87514 150979 68871 135583 400411
N.C. America 27854071 21356241 30629327 31239984 37092711 513483881
Canada 9953761 7338790 11493715 13616317 14462940 12891469
USA 17887287 13745930 19084701 17535941 22611919 38444883
South Americ 2439451 2532485 2422014 1075570 1792006 3174938
Argentina 2439151 2462435 2415066 987218 1783783 3166680
Asia 552934 371659 359163 211945 1024883 1212607
Europa 10188153 12090306 10265916 7882738 11639241 14320963
Belgium 266650 302259 269551 221517 365456 606872
Bulgaria 372445 237921 215270 339083 515519 241036
France 5330285 6724084 4453010 4475187 6765264 8371521
Germany Fed. 734712 1333090 2057346 713024 991454 1551632
Netherlands 592281 802225 631628 663257 656058 653368
Romania 1262601 503113 41280 277670 598560  405560F
Spain 779681 902710 415993 32082 218116 149450F
Oceania 6994270 5374048 7376166 9484268 8712720 5631277
Australia 6993326 5342611 7309941 9483685 8712256 5630834
USSR 5137285 6800505 5922444 8512736 4433107 5051268

FUENTE: FAQy Anuario de Comercio, 1973. Pdgs. 122-23.



fundamentalmente a los altos rendimientos por hectdrea que au
mentaron un 40.63% antes que a una ampliacidén de las dreas
cultivadas, cuyo crecimiento fue del 5.39%.

como principales productores destdcanse la URSS con el 29.,09%,
aunque su produccién no le permite abastecerse, Europa con
21.63% y América del Norte, principalmente Canadd y Estados
Unidos con 17.43%.

los mayores productores revelan que el incremento obtenido
radica fundamentalmente en una mayor productividad. Contrag
tan con esta situacidén Africa y América del Sur cuyas produc
ciones se encuentran relativamente estancadas. Si se toma en
cuenta en esta Ultima la posibilidad de ampliar sus dreas de
cultivo y mejorar su productividad por hectdrea, se podria
tener una perspectiva de la participacidén que en un futuro
podria lograr dentro del comercio mundial especialmente si
las necesidades de consumo de trigo aumentan.

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

el comercio mundial de trigo revela un incremento en el perip
do 1968 a 1973, especialmente a partir de 1971,

dentro de la corriente de exportaciones, destdcase la posi -
cidén predominante de América del Norte, con mds del 50% de
la exportacién mundial.

respecto a los paises de destino, sobresale el continente a-

eidtico como mayor importador de este cereal, seguido por Eu

ropa (algunos paises) y la URSS, América del Sur y Africa son
también importadores aunque en menor escala.

La informacién reunida refleja las corrientes de importa-

cién-exportacién del producto considerado, la tendencia de su
comercio y de su produccién. Con ello advierte sobre posibles
compradores, vendedores, competidores y posibilidades de desarro
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1lo futuro de las producciones de los diversos paises. El estu
dio puede completarse con el conocimiento de los precios medios
de exportacidén del periodo, que permitird una comparacidn con
los costos de produccidn locales.

En esta fase de informacidn es conveniente agregar los con
venios vigentes que regulan los comercios internacionales de tri
go - fdcilmente 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 agrico-
laj trigo, como se efectda un estudio exploratorio previo, es
decir, la primera etapa de investigacidn sefialada por la metodo
logia desarrollada en la parte tedrica de este trabajo.

A continuacidén 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 estadisticos sin descuidar
los cualitativos ya que estos son tanto o mds importantes qie
lo que se pueda detectar a través de las cifras estudiadas.

También, y como uUltimo paso, se sefiala la necesidad de
contactos personales muy importantes para la eleccidn del merca
do al que se pretende exportar. Los contactos se realizah a
través de la agistencia a ferias, entrevistas con personas cono
cedoras de determinado mercado o viajes a paises a donde se
piensa es conveniente la introduccidén del producto.

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



2. Calzado

- Estudio Cuantitativo

Corriente de exportacidn-importgcidn del articulo

A pesar de no existir estadisticas de produccién y comer-
cio internacional, se obtuvo informacidén para los principales
paises productores: Italia, Japdén, Francia, Espafia, Alemania
Ocdidental, ete.

Exportaciones

En cuanto a las exportaciones, a través de los datos obte
nidos (Cuadro N° 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 crecimiento anual de 23.5% y un au-
mento total del 88%,

Importaciones

El crecimiento de las importaciones (Cuadro N° 15) en el
periodo 1966-1969 fue similar al de las exportaciones, la tasa
de crecimiento anual fue de 24% y el aumento total alcanza a un

90%.

Mercados demandantes y abastecedores

Analizando los cuadros antes mencionados se ve que los
principales demandantes de este articulo son: USA, Alemania Oc-
cidental, I'~ancia, Gran Bretafia, Canadd, Suecia, etc.

Estos paises evidencian la existencia en ellos de condi-
ciones {ptimas para la industria del calzado uruguayo. Existe
en €llos un gran déficit en la satisfaccidén de la demanda por
lo que se pueden considerar excelentes mercados para la exporta
cién. Segun previsiones oficiales, se calcula que en e '.afio 1976
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CUADRO _N° 14

EXPORTACINNES DE CALZADO DE LOS PRINCIPALES PAISES EXPORTADORES

(Miles de ddlares)

Ordenados de acuerdo a su importacias

Italia 2754449 341737 452 .601 570.860
Japén 79.945 99.637 124.817 1284173
Francia T1.790 82.856 92.772 102.604
Espafia 16.853 32.874 63.286 95.310
Gran Bretafia 46.592 54 987 62 .550 80.468
Alemania Occidental  36.57j 47.578 64 +191 79.584
Yugoeslavia 37.709 53.094 55.078 51.262
Austria 17+495 21.697 28.5%7 31.725
Suiza 21.060 22.100 26.085 28.962
Holanda 20.472 24,787 25517 25.738
Bélgica y Luxemburgo 15 89 15.995 15 .481 18.817
Finlandia 6.129 7.040 8.699 12,243
Suecia 6.242 T<139 8.023 10.521
Portugal 4.863 6.687 9.846 10.034
Canadd 44463 5.678 6.946 9.356
USA 9.877 9.266 9.286 9.290
Irianda T7-.168 T-172. T.226 9.030
Dinamarca 3.606 4.583 5.345 T.399
Grecia 1.142 1144 1.262 3.803
Noruega 2.311 2.797 3.211 3.319
Australia 432 599 487 662
Nueva Zelandia 127 109 245 297
Turquia 0 19 0 0

685.985 849.635 1091.+634 1289.457

FUENTE: Anuario Comercio Mundial - Volumen 3 - ONU.
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CUADRO N° 45

IMPORTACIONES DE CALZADO DE LOS FRINCIPALES PAISES IMPORTADORES

(Miles d. délares)

Ordenados de acuerdo a su importancias

Pas: 1966 1967 1968 1969
U. Sa &, 189.906 263.220 388.135 488.172
Alemania Occidental  144.057 133.629 174 376 242.025
Francia 33.944 41.281 56.743 86.120
Gran Bretafia 62.564 73.499 78771 85.202
Canadd 31.836 38.704 49.864 60.184
Suecia 34.503 43.400 49.778 59.236
Bélgica y Luxemburgo  39.856 43.189 152,500 59.040
Holanda 33.983 37.208 49.712 53.533
Suiza 27.150 20.557 344305 45.226
Dinamarca 14 +849 19.131 21.986 27.156
Noruega 11.434 15841 18931 23.532
Austria 10.479 12.4319 14.780 164498
Australia 6.476 8.832 10.232 14 +920
Yugoeslavia 300 4 +108 6.548 10.310
Finlandia 3.438 4,863 3.998 6,279
Japdn 1.564 2,191 3.008 4.781
Italia 2.499 2.641 3.033 4.135
Irlanda 1.505 1:742 1937 3.482
Islandia 2.095 2.028 1.827 14642
Nueva Zelandia 1.801 1.754 1.485 1.768
Espafia 743 982 1.330 1.685
Portugal 250 324 458 890
Grecia 196 148 142 113
Centro América 9.724 11.094 — ——
665.152 792794 1015.879 12654929

FUENTE: Anuario Comercio Mundial - Volumen 3 - ONU.
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las importaciones de calzado representardn el 52% del consumo
total en USA y ¢l 60% en Canadd. 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 Canadd,de
bido sobre todo a la escasez de mano de obra especializada, 1o
que provoca la disminucién de la produccién 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 paises abastecedores son: Ita
lia, Japébn, Francia, Espafia, etc. Estos paises satisfacen en
parte 1la demanda de calzado de los paises importadores, siendo
sus proveedores tradicionales. Estos proveedores aseguran en-
tre otras cosas, seriedad en sus ofertas, cumplimiento estricto
de los envios, calidad uniforme del producto, estabilidad de co
tizaciones, respeto de contratos de exclusividad., Esto obliga
a que, frente a estos proveedores tradicionales a los que los
importadores estdn unidos por relaciones comerciales de larga
data, se debe ofrecer ademds, precios inferiores y originalidad
en el producto.

Posicidn del pais en relacién al producto

Si se analiza el crecimiento de 1la demanda de los princi-
pales paises importadores se ve gque se dan para nuestro pais, y
como consecuencia de ello para la empresa, ilimjitadas posibili-
dades de colocacién del producto, siempre y cuando la capacidad
de produccidn asi lo permita.

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

Es necesario efectuar ademds un estudio de las exportacio
nes de nuestro pais en relacidén al producto.
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EXPORTACIONES — Periodo 1965-1974

(Miles de ddélares)
1965 1966 1967 1968 1969 1970 1971 1972 1973 1974
Calzado de

cuero 0.1 406 335 25 43 95 54 124 748 1152

Promedialmente las cifras del cuadro representan:

en los afios 1968/71: 11.700 a 12.000 pares anuales
en el afio 1972: 18.000 a 20.000 pares anuales

en el afio 1973: 115.000 a 120.000 pares anuales
en el afio 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 fueron de
calzado de bajo precio, en especial sandalias para damas,

INDICES DE EXPORTACIONES - 1965/74
Afio base 1968

1965 1966 1967 1968 1969 1970 1971 1972 1973 1274

Calzado de
cuero - - - 100 168 374 211 500 1992 4608

En base a estos datos efectuaremos una proyeccidén para el
periodo 1975/79.

Proyeccidn para el periodo 1975/1979

Esta proyeccidn se efectia al solo efecto de ejemplificar,
es de hacer notar que la misma no es adecuada ya que no ha sido
ajustada a la realidad.



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 exportacién del producto, dado que, en diver
sos paises la demanda es creciente y la misma no puede ser satis
fecha por los fabricantes nacionales. De ahi que las perspecti
vas para exportar sean auspiciosas.

De los datos estadisticos sefialados se desprende que-el
producto elegido para exportar tiene grandes posibilidades de a
ceptacidén 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 pais, con el 38% de
las importaciones totales en 1969, por un valor de U$S 488 millo
nes.

Es evidente que USA constituye el mercado mds atractivo,
no sélo porque representa el doble de tamafio que cualquier otro,
sino porque muestra un crecimiento anual medio de importaciones

del 37% en el periodo estudiado 1966/69, lo gue duplica la tasa
de crecimiento medio de los demds paises.

En cuanto a datos estadisticos referentes al producto, la
importacién del calzado de cuero representd el 85% del total del
calzado y, segun estimaciones oficiales, para el afio 1975 del
consumo total de calzado en USA, el 52% serd importado.

Estos datos cstadisticos no son suficientes para asegurar
que el producto estudiadq tepgd WA R/TMR., T neoesELD,
por lo tanto, efectuar también estudios cualitativos para com -
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probar si el producto puede ser absorbido por el mercado elegido.

Cordicionantes econdmicas:

El mercado estadounidense contaba en 1967 con una pobla -
cién de 199.118.,000 personas y el promedio anual de aument o en—
tre 1961 y 1967 era de 1.4, situdndose cuarto entre los paises
de mds poblacidén. Su producto nacional bruto era para ese mismo
afio de U$S 732.768.000 y el PIB per cdpita de 3.670 con un aumen
to del 3.3 1lo que lo sitda primero entre los paises de mds PNB.

De 1o 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 fdcil acceso tanto por via
aérea como maritima dada la asgiduidad de vuelos y barcos que nos
unen con agquel pais.

Para el transporte de calzado se utiliza segun las circuns
tancias el avién o el barco. Para el caso de entregas pequeilas
y de "prueba" o iniciacidn gue tienen plazos de envio menores a
un mes, se utiliza la via aérea. Lo mismo ocurre con los pedi-
dos urgentes, requeridos para satisfacer demandas estaciomales.
Cuando son grandes cantidades, como el plazo de entrega es gene
ralmente de 6 meses se envian los zapatos en grandes envases
(containers) por via maritima.

Si el calzado es enviado por avién se remite en grandes ca
jas de cartén corrugado (1.000-2.000), estando cada par envuelto
en una bolsa de papel. Los tipos mds 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 via maritima, normalmen
te se utilizan grandes cajas de madera flejadas divididas inte-
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riormente para separar los distintos tipos de calzado que pueden
ser enviados como parte de un solo embarque. Los pares indivi -
duales se envuelven en bolsa de papel, pldstico polivinilico o
similares y en algunos casos en bolsas de tela.

Politica comercial, impuestos y aranceles

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

En EE.UU, . cste producto no estd negociado en el sistema ge
neral de preferencias.

Es de hacer notar que en este mercado se han establecido
trabas a la importacidén de calzado brasilefio. En el mes de no-
viembre de 1974 se decretd por el Departamento del Tesoro de USA
una sobrecarga arancelaria del 12,3% para aquel pais, si esta me
dida se aplicase al nuestro significaria la paralizacidén de nues
tras exportaciones. Es un hecho a tener en cuenta.

Precios de productos similares

Se ha podido dnsectar qre las cotizaciones locales estdn
a niveles altos para competir con similares, por 1o que el pre-
cio constituye uno de los obstdculos principales en la comercia
lizaciédn.

De lo anterior se desprende que una buena politica de in-
troduccién al mercado seria ofrecer el producto a un precio me-
nor que la competencia hasta que el calzado nacional sea recono
cido y genere una corriente continua de pedidos.

Competencia especifica

Los proveedores tradicionales de este mercado son: Italia,
Espafia, Brasil, Taiwan, Francia; ellos representan un 76% del
valor total de las importacicnes. Estos paises abastecen al seg



mento intermedio. El Reino Unido es bdsicamente abastecedor de
calzado de alta calidad para hombres y por otra parte Taiwan y
Japdén se orientan al calzado de material sintético abasteciendo
asi al segmento inferior.

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 pais -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 informal y muy bajo precio.

Es necesario pues, satisfacer exigencias de distintos seg
mentos del mercado, aunque se deberian dirigir los esfuerzos al
gegmento intermedio junto a Italia, Espania, Francia, etc.

La razdén es que el cuero nacional c¢s de buena calidad,asi
como el nivel de capacitacidn del obrero uruguayo es superior a
la de obreros de Brasil o Taiwan. También es dificil acceder
tanto a los niveles de precios bajos, por la competencia de los
‘paises asidticos, .como a los niveles altos de calidad que exi -
gen tradicidén y estilo, como sucede con el calzado inglés. Por
lo tanto, se repite, las exportaciones a realizar deben tratar
de cubrir al segmento interi=2dio del mercads estudiado.

Hdabitos dc compra

En Estados Unidos es habitual realizar la presentacién de
dos colecciones por afio como minimo, en primavera y en otofio,
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 anticipacidn.

El importador de EE.UU. impone la ex2lusividad de modelo
y marcas, a comercializar en sus contratos con el proveedor.
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- Estudios Especificos

Mercado

Dentro de los estudios cualitativos a realizar para la ex
portacién de un producto se encuentran los estudios especificos
referentes tanto al mercado como al producto.

Con respecto al mercado muchos aspectos ya se sefialaron
anteriormente debiendo agregar a lo ya visto, tratando de hacer
un estudio mds profundo del mercado considerado, informaciones
que pueden dar mayor justificacidr a la exportacién.

No se pretende ser exhaustivo ni mucho menos con esta enun
ciacidén sino que cada exportador deberd ver sus propias necesida
des y realizar una investigacién de mercado de acuerdo a ellas.

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

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 participacidén en ferias es costosa para el productor
individual con pequefio volumen de produccién.

Es conveniente presentar muestrarios de los que se tenga
seguridad absoluta de que estardn de acuerdo con los requerimien
tos del mercado y preparar al mismo tiempo ciertas cantidades
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para envio inmediato pues muchas veces en las ferias se originan
ventas que sdlo 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 dias para dérdenes
repetidas. Estos plazos surgen a consecuencia del sector deta-
llista, cuyas cxigencias son de 90 a 110 dfas para una primer
orden, y 55 para las consecutivas.,

La forma de pago que se practica con nuestro pais 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 considerars
zapaterias, grandes almacenes, almacenes generales con seccidn
zapateria, tiendas mixtas (vestimenta y calzado)- y-organizacién
de venta por correo.

Estos establecimientos muy pocas veces actian como impor=
tadores directos.

En cuanto a circuitos, la importancia de los canales mino
ristas'en la distribucidén de calzado de cuero sobrepasa la de
los mayoristas, pues, la mayor parte de las ventas de calzado
ge efectdan directamente de la fdbrica a los grandes minoristas,
los que muchas veces son fabricantes y distribuidores al mismo
tiempo.

En los ultimos afios aumentaron mds las ventas de calzado
a través de tiendas de departamentos gque 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)

2)

3)

4)
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Calzado de nifios: se exige para este tipo de calzado perfec-

cidén en el armado ya que los padres son muy exigentes con el
calzado para sus nifios.

Calzado para damas: la moda es fundamental. Se guian por la

mpda italiana.

Dentro dei tipo de calzado de alta calidad importa mds el
origen de la moda y la marca, que cl precio. '

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

Por estas razones es dificil el acceso a este mercado ya
que no es posible competir con los exportadores tradiciona-

les,

Calzado para caballeros: es el sector potencialmente mds ap
to para la colocacién de nuestros productos ya que las fluc
tuaciones de la moda tienen poca importancia sobre todo pa-

ra el calzado de calidad y precios medios, no asi para el
calzado de jévenes donde juega un rol preponderante el esti
lo y el precio.

Calzado de trabajo: es favorable a nuestros intereses; de -

biendo tener en cuenta aspectos téenicos y de precio. Este
scetor ofrece la ventaja de no estar sujeto a cambios ue
temporada ni de moda.

‘De lo antedicho se deduce gue es conveniente concentrar

los esfuerzos de exportacidén en determinado segmento de mercado

que seria para este caso el de calzado para caballeros.

Producto:

Para poder participar en el mercado americano es necesa -

rio adaptar la produccidén a sus exigencias en cuanto a hormas y
modelos .
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Especificacion técnicas

La utilizacién de hormas americanas es fundamental para
poder peanetrar en este mercctdo, toda posibilidad de venta gue
no redna esa condicidén estd completamente perdida.

En calzado de hombre y nifios 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 debe tener apariencia de firmeza 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 impresién de que 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, linea llama
tiva y precio atrayente y buscar calidad aparente mds que real,
el precio es decisivo.

Necesidades subjetivas del consumidor

En EE.UU. se guian por la moda italiana sobre todo para
el calzado de damas y jovenes, esto provoca que se persiga el
precio y el estilo mds que la calidad.

Como el precio es un elemento importante en la eleccidn,
se consumen masivamente zapatos fabricados a base de materiales
sintéticos sustitutivos del cuero, por ejemplo; zapatos de pla-
taforma inyectada, taco de goma, capellada de cuero y suela de
PVC o de goma, puntera sintética.

El americano busca en sus compras de calzado, calidad apa
rente, buena linea y precio bajo prefiriendo un tipo de zapato
liviano.
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Se busca ademds un equilibrio entre el estilo del calzado
Yy 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 necesitaria como minimo un periodo de dos afios. Es nee
cesario producir lo que el mercado demanda.

Conclusiones

De los estudios cuantitativos y cualitativos efectuados
surge, sin ninguna duda, como mejor mercado para la exportseidn
de calzado: EE.UU.

Determiﬁado el mercado pudo detectarse que el segmento a
satisfacer en él seria el de calzado para hombre de calidad mee
dia, ya que es el mds adecuado para las caracteristicas y pre -
cios de nuestra produccibn.

Se considerd como canales de distribucidn mds convenientes
los grandes minoristas y las tiendas de departamentos.

De lo visto surge que es necesario cumplir con determinae
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 politicas de penetraciédn
a través del precio y la originalidad del producto. Una politi
ca de precios seria fijar niveles inferiores a los establecidos
por los competidores hasta lograr la aceptacién para luego lle-
varlos a los niveles adecuados a su calidad.



VII  ADAPTACION INTERNA DE TA EMPRESA

El propébésito de este capitulo es poder brindar una guia
sobre la posible estructuracidén de las actividades de exporta -
cién dentro de la organizacidén general. Esta guia obviamente
deberd adaptarse a las necesidades concretas de cada empresa.

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

La exportacidén a través de intermediarios, aparece espe -
cialmente indicada para la pequefla y mediana empresa.

Agquellos que pueden ser nacionales o extranjeros adqﬁie'—
ren en la mayoria de las ocasiones el dominio de las mercancias
¥ se ocupan de la comercializacién recurriendo generalmente a
los canales interiores del pais de destino de las mercaderias.

Ventajosa desde el punto de vista econdmico y por la sim-
plicidad que implica, no determina ninguna necesidad de adapta-
cién organizacional.

Desde el punto de vista del producto, esta alternativa
priva a la empresa de una visidén directa del mercado y sus clien
tes., No obstante los.intermediarios pueden proporciomar infor-
macidén muy valiosa relativa al estudio o prospeccidn de nuevos
mercados (cuando se trata de un producto ya conocido). También
posibilita abarcar mercados muy diversos y de caracteristicas

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, hdbitos de consumo,_etc.). Concomi-
tantemente debe desarrollar los medios que le permitan el con-
trol de su producto y del agente gque opera en el pais al que se
dirige la exportacién. Esta politica sobre canales estd reser-
vada para empresas de mayor volumen; Desde el punto de vista
de la estructura interna puede resolverse la tarea de exporta-
cién con algin o algunos funcionarios especialmente dedicados.
Si la dimensidén es muy grande s@ requiere una organizacién espe
cial,

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

"1. La direccidn y supervisidén de la exportacidn, incluyendo.
la puesta en prdctica de una politica relativa a aquélla,

2, La adaptacidén o preparacidén del productc para su exporta~
cidén, incluyendo su embalaje adecuado,

3» Las ventas,-incluyendo.funciones anexas, tales como publi
cidad, promocién de ventas, preparacidén de vendedores,ser
viecio, traducciones, etc.

4, El1 transporte de las mercancias, incluyendo la documenta-~
cidé.. de embarque y facilaracidn, ya se: por ferrocarri™ o
via maritima; el segurc y otras cuestiones anexas.

5. Créditos y condiciones de pago.

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

v

En el primer caso, cuvande se utilizan intermediarios, ta-
les funciones son delegadas entre uno o mds agentes; en el se-

(1) Edward Ewing Pratt: "ILos mercados internacionales". Edito
rial Hispano-Europea. Barcelona (Fspafia), 1962. Pdg. 62.
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gundo, son desarrolladas directamente por la cmpresa aungque no
estrictamente todo el personal necesita pertenecer a ella. Lo
importante es que.ésta supervise su.cometido.

En principio no existe una estructura orgdnica universal
para adaptar a la empresa que exporta sus productos. Como cada
negocio se halla sujeto a limitaciones impuestas internamente
por los recursos disponibles (personal, politicé general, -carac
teristicas del producto), y externamente por las condiciones del
medio ambiente en que actua, lo aconsejable es adbptar una es -
tructura acorde a cada situacién.

El grado de desarrollo 2n materia de comercializacién in-
ternacional alcanzado por las empresas de paises en vias 'de de-
sarrollo indica que generalmente aquéllas operan en un nivel
donde: N

— o bien las empresas actian a través de intermediarios,
que efectian el enlace con un importador extranjero,

— o0 bien las empresas venden por ellas mismas & un impor
tador extranjero.

Es infrecuente que se encuentre en etapas mds avanzadas,
como seria la utilizacidn de subsidiarias o agencias propias éen
los mercados de destino o le formalizacidén de empresas mixtas,
0 el arrendamiento de patentes.

De ahi que al tratar la adaptzacidén de la estructura inter
na se excluyan estas formas mds evolucionadas, y las considera-
ciones se limiten a la situacidén de la empresa que vende a un
importador extranjero.

En general, en paises en desarrollo como el nueétro,'algg
nas empresas exportadoras realizan la funcidn de exportacidn
conjuntamente con otras actividades. Se incluye la exportacién
como una faceta mé&s de la Direccidén General o de la Come rcial.

Cuando las actividades aplicadas a la exportacién se orga .
nizan en una unidad funcional independiente, las funciones atri



buidas pueden variar. La estructura puede sexr le de un departa
mento o sector de ventas al exterior o en grado mayor puede cons
tituirse un Departamcnto de Exportaciodn.

En el primer caso, las funcicnes atribuidas se limitan a
las ventas con el extericr, absorhiendo lces restantecs sectores
o departamentos, las demds tareas vinculadas con la exportacidn.
Es decir, que como unidad separada y especializada sdlo existe
la relacionada con ventas.

Esquemdticamente puede ser indicado asi, a via de ejemplo:

Distribucidén de tareas de expcrtacidn

A A —— o £ £ Wt ki

Dpto. de Vtas. al Exterior Dpto. de Publici@ad Dpic. de Servi

) o cio
~ Realiza o dirige las ven - Prepara, distribu - Atiende el
tas al exterior. ye y controla la servicio de
. licidad ta ios mercados
- Punciona separadamente publicidad tanto o5 MoreEsen
ocales y e‘f;

local como en el 1
..
I}

del Dpto. de Vtas.locales. extraniero.

— - r—— s — " —— . —— i 1. e 4 mew—— -

Dpto. de Trafico Dpto. de Créditos Dtde Contabill,
L . aad
~ Se encarga de la expedi- - Solicita informes - Formulr les

cidén a los mercados loca comerciales y tie facturces co-
les y extranjeros. Res - ne a su cuidado mercialies;
pecto a los ultimos se o la reclamacidén de gestiora los
cupa de la documentacidn, créditos pendien-- cobrog,revi-
empaque, control de fle- tes locales y ex- sa las cuen-
tes, seguros. tranjeros. tas, de gas-—

tos,gestiona
j.os eréditos
Pancarios,
gira las le-
tras de can~
bio y trami-
ta operacio-
nes de divi-
sas.
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Aunque sencilla en su concepcidn, esta estructura organiza
cional puede aparcjar en los hechos dificultades, que principal-
.mente provienen de la especificidad de todo lo inherente a los

negocios con el oxterior.

Cuando el conjunto de las funciones de exportacidn se égrg
pén en un scctor o departamento, separdndolas de aquellas que co
rresponden a la comercializacidén local se da lugar a un Departa-
mento de Exportaciones.

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

En determinadas empresas, por su dimensién y alcance de
sus operaciones, no seria légico, sino onerosa y superflua, la
organizacidén compleja de un departamento de exportaciones. Si
no se\realizan.funciones exportadoras de suficiente importancia,
no se justifica la creacidén imdependiente de un departamento con
egse fin. ‘

Para su ubicaciédn, debe tenerse cn cuenta que la toma de
decisiones en exportacidén debe ser normalmente rdpida y fluida.
Es por esta razén que la ubicacidn mds deseable dentro de la or
ganizacidén es la de dependencia directa con la Direccidn General
de la empresa. Debe ocupar una posicidén de alto nivel, ya que
en este caso tiene posibilidades de tomar contactos directos con
otros departamentos situados en su nivel.

El papel que debe desempefiar este departamento es muy am-
plio, porque sus acsividades deberian abarcar las relaciones con
el extranjero, desde el estudio del mercado hasta la satisfac -
ciénAfinal del cliente.

Si se atiende a su naturaleza, los cometidos de este Dep@g
tamento, son de indole comercial, administrativos y financieros.

Estos cometidos pueden ser distribuidos de distinﬁa”héﬁéfé
dentro del Departamento de Exportacidn.
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tépico y sin pretender ser exhaustivo se puede
"guia" para la organizacidén de este departamen
ser considerado aisladaiierrte, sino con el resto
general de la empresa, para evitar desequili -

organizacidén que se propone (2) es asignar al
siguientes posiciones de segundo y tercer nivel:

"A) Estudio y desarrollo de mercados:

- Estadisticas de mercadcs exteriores

—~ Estudios de comercializacién en el exterior

— Promocién de ventas y publicidad

B) Gestidén de las operaciones de ventas al exterior:
- Territorio A

- Territorio B

- Territorio C

C) Administracién y Financiacidén de Ventas al exterior:
— Pedidos, contratos y licencias

— Expedicicnes y seguros

- PFinanciacién y cobros

D) Servicios Técnicos en el exterior:’

- Preparacién de .fertas

- Montajes

- Agistencia Técnica."

Como funcidén general del Departamento de Comercializacidn,
ge especifica la de dirigir, planear, coordinar y supervisar el

desarrollo y ejecucién de politicas y programas de comeréializg
cién de los productos de la Empresa en el exterior.

Es improbable que en paises como el nuestro, las empresas
de exportacidn hayan alcanzado una dimensidén tal que posean plan
tas de montaje en el exterior o desarrollen servicios post-ven-—
ta, pbr lo que la posicién D) seria injustificada.

(2) J. Brito y R. Herreros "Comercializacidn de las Exportacio—
nes". Escuela de Organizacidén Industrial . Madrid, 1970,pdgs.

15 y 16.
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Lo expresado no significa que deba ignorarse la asisten-
cia que el fabricante estd obligado a dar de su producto a su
clientela y a los utilizadores o distribuidores. La asistencia
técnica resulta imprescindible para los productos industriales.

Como el tema de este trabajo se relaciona con la adapta-
cién del producto para los diferentes mercados de exportacidn,
cabria determinar entre la vasta red de tareas distribuidas en
los diversos sectores del Departamento, aquellas que estdn vin-
culadas.

Dentro del esquema de organizacién propuesto, se seﬁaig -
rdn aquellos, que de acuerdo al modelo presentado, deben captar
y analizar la informacidn extrayendo de ella lo relevante res -
pecto al producto para su posterior adecuacidén. A dichos fines
es el drea de Estudios de mercados extranjeros, la que mayor
participacidén tiene.

A modo de sintesis 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 relacidn con mercados, politicas comer-
ciales, usuarios y consumidores, redes de aistribucidn, etc.

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

II. ESPECIFICACION DE LAS RESPONSABILIDADES

1. Estudia las necesidades de la Empresa en cuanto a
informacidn de los diversos mercados en que opera.

2. Selecciona los equipos e instalaciones para obten-
cién de informaciébén de los diversos mercados.

3. Dirige las actividades de contratacién de empresas
de estudios econdmicos e investigacidén de mercados.

(3) J. Brito y R. Herreros, ob. citada, pdgs. 50 a 54.
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" 4. Supervisa las actividades de "Estadisticas de merca
dos exteriores", "Estudios de comercializacién en el exterior" y
"Promocidn de ventas y publicidad".

5. Realiza estudios de planificacidén a largo plazo de
las actividades de exportacidn.

6. Asesora sobre los obstdculos 'y posibilidades que se
ofrecen a la empresa en relacidén con mercados, politicas comer -
eiales, usuarios y consumidores, redes de distribucidbn, etc.

7. Evalia las necesidades de "Promocidén de ventas y pu
blicidad" para llevar a buen término las previsiones y objetivos
de venta.

8, Analiza el plan de "Promocidn de ventas y publici-
dad", introduce las modificaciones oportunas y lo somete a la
aprobacidén de "Comercializacién de productos en el exterior".

9, Controla la realizacidn del plan de "Promocidn de
ventag y publicidad" una vez aprobado.

10. Propone y desarrolla ideas pare aumentar las ventds
en los mercados exteriores.
III. DEPENDENCIA JERARQUICA
-Es responsable ante "Comercializacidn de productos en el
exterior",
IV. POSICIONES DEPENDIENTES JERARQUICAMENTE

-~ Estadisticas de mercados exteriores
-~ Estudios de comercializacién en el exterior
- Promocidn de .ventas y publicidad

1.1.17. Estadisticas de mercados exteriores

I. FUNCION GENERAL

Recopila, analiza y proporciona informacidén sobre datos
estadisticos de importacidn y exportacidn del pais y de otros
paises.
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" II, ESPECIFICACION DE LAS RESPONSABILIDADES

1. Planifica y recopila la obtencidn de datos estadis-
ticos relacionados con las ventas al exterior.

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

3. Propone y desarrolla sistemas, métodos y procedi -
mientos de obtencidén de informacién del mercado a través del e-
quipo de ventas.

4. Detecta e informa sobre peligros y oportunidades
relacionados con el desarrollo de las ventas de la Empresa en
los diverses paises.

5. Resume la informacién estadistica obtenida y la
presenta de forma sistemdtica para que pueda servir de orienta-
cidn a los niveles ejecutivos dé comercializacién de productos
en el exterior.

6. Ayuda a Estudio y Desarrollo de mercados extranje=
ros -en la elaboracidén de Previsiones y Cuotas de venta,

7. Colabora con Estudios de Comercializacidén Exterior
en actividades comunes.

8. Gestiona la adquisicién de publicaciones y servi-
cios de informaciédn estadistica del exterior.

TIII, DEPENDENCIA JERARQUICA

Estudios y desarrollo de mercadog extranjeros.

1,7.2. Estudios de comercializacidn en el exterior

I. FUNCION GENERAL

Efectia andlisis econdémico~comerciales en relacién con
las operaciones de comercializacién 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-
zacién de los productos de la Empresa en otros paises.

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

3. Estudia las caracteristicas de los productos .compe
tidores en los diversos mercados y los compara con los de la Em
presa.

4, Evalda la eficacia de los medios publicitarios y
elementos de promocidén de ventas empleados en relacidén con los
objetivos fijados.

5. Estudia las actividades de la compstencia-en cuan~
to puedan afectar a la Empresa.

6. Visita periddicamente a las delegaciones de venta
en el exterior e informa sobre su funcionamiento.

7. Investiga los elementos de distribucién material
de los productos en el exterior y propone mejoras en los mismose

8. Analiza los costos de comercializacién de productos
én el exterior por las diversas partidas o factores gque inter =
vienen.

9. Solicita ofertas a empresas especializadas para la
realizacidn de estudios de mercados en ¢l exterior, las compars
una vez recibidas e informa sobre las mds adecuadas.

10. Estudia y propone mejoras en la organizacién comer
cial y administrativa.

11. Colabora con Estadisticas de Mercados Exteriores y
con Promocidn de Ventas y Publicidad en actividades comunes.

III. DEPENDENCIA JERARQUICA

Estudio y desarrollo de mercados extranjeros.,
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"1.1.3. Promocidén de ventas y publicidad

I. FUNCION GENERAL

Colabora en la preparacidén y puesta en prdctica de ideas
para desarrollar las ventas en los mercados exteriores,

II., ESPECIFICACION DE LAS RESPONSABILIDADES

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

2. Establece programas de campailas de publicidad, se-
leccionando los medios mds adecuados.

3. Evalda los métodos mds adecuados para lanzamientos
de los productos de la empresa en los diferentes péises Y prepa
ra programas coordinando las diferentes fuerzas dé 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
relacién con las actividades programadas y se encarga de evalvar
las y seleccionar las mds adecuadas.

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

7. Supervisa los textos publicitarios en anuncios, car
teles, folletos, catdlogos, etc.

8. Desarrolla actividades de publicidad directa.

9. Se encarga de preparar la labor complementaria de
comercializacién de productos en el exterior.

10. Organiza la participacidén de la empresa en ferias y
oxpealeiones,

11. Obtiene y distribuye el material de promocidn de
ventas y publicidad.
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12. Prepara y propone planes de formacién de personal de
ventas en el exterior y colabora en la ejecucidén de los mismos.

13. Analiza los argumentos de ventz mds 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 realizacibén y puesta al dia
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 Dablicidad, Promocidén de Ventas y Relaciones Pu-
blicas'c

ITII. DEPENDENCIA JERARQUICA

Estudio y desarrollo de mercados extranjeros."

Aun cuando la mayor parte de las actividades referentes
al producto se concentran en esta drea existen también otros asg
pectos asignados a las restantes. Del examen de las funciones
propuestas para el Departamento de Exportacién de J. Britos y R.
Herreros, se extrae - para citar un ejemplo -, que la Seccién
Gestidn 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, informacidn sobre productos.

El criterio de organizacidn expuesto es de tipo funcional
y adopta para cl caso especifico de la funcién ventas, la divi-
sidén territorial.

Debe entenderse no obstante, que no existe rigidez y por
consiguiente cualquier empresa podria. adoptar una divisién por
productos o de cualquier otra indole segin sus necesidades,

Igual consideracién debe hacerse para el conjunto,del. or-
ganigrama que si bien ha sido elaborado teniendo en cuenta las
funciones que se generan como consecuencia de la actividad ex -~
portadora estd pensado para una empresa de tamafio mayor.



100.

No siempre resultard util agrupar las funciones en la for-
ma presentada. Dependerd de cada caso y de cada situacién. In-
clusive puede ocurrir que algunas funciones como las correspon -
dientes a financiacidén, se considere mds conveniente incluirlas
dentro de la Direccién Econdmico-Financiera de la empresa.

Cualquiera sea el tamafio de la empresa y el esquema de or—
ganizacién adoptado, es imprescindible la coordinacién de la ac-
tividad de exportacidén con otras de la empresa.

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

Cuando el Departamento de Exportacién no depende de la Di-
reccién Comercial de la Empresa, resulta obvio seflalar la necesi
dad de tener contactos con aquél,

Otras relaciones como las del Departamento Econdémico-Finan
ciero son necesarias, a fin de armonizar los programas a las exi
gencias financieras de la empresa.

Una especial consideracidn merecen las relaciones con el
Departamento de Produccidén y con Investigacidén y Desarrollo, si
éste existiera, con el que obviamente coordina aspectos elementa
les, Con ello se evitardn problemas tan frecuentes como el des-
fasaje en el cumplimiento de los pedidos o sobre las posibilida-
des reales de alcanzar determinados volumenes productivos. Uno
de los aspectos criticos consiste en equilibrar los requerimien
tos del Departamento Comercial respecto al producto o lineas do
productos con las posibilidades técnicas del Departamento de Pro
duccidén o mn la inclinacidn que éste puecda tener respecto a la
normalizacién del producto,

El Departamento de Comercializacidn aparece como el medio
receptor a través del cual afluye la informacién sobre el produc
to, para que el Departamento de Producciébén pueda efectuar las a-
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daptaciones o cambios que aquél requiere. La divisién, sin em-
bargo no es absoluta, porque suelen existir sobre los productos
aspectos o especificaciones de indole técnica sobre los cuales
se hace necesaria la presencia del técnico para captar las nece-
sidades del consumidor.
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