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ENSAYOS SOBRE ASPECTOS COMERCIALES EN
EXPORTACION PARA LA PEQUENA Y MEDIANA EMPRESA

\
AniBa1, Casas - Rure MacagNo

INTRODUCCION

En el periodo 1973/1974, el Instituto de-Administracién de Em-
presas realizé6 una investigacién con el objeto de determinar la -
“Estructura Administrativa de la Empresa Exportadora de Cérdoba™.
El esfuerzo tuvo como depositaria a la regién y consistié en un
analisis pormenorizado de los aspectos relativos a los departamentos
Produccién, Comercializacién, Finanzas y Administracién.

El presente ensayo pretende —centrando nuestra atencién en 10
comercial— utilizar algunos resultados de la investigacién enunciada
con el fin de efectuar una comparacién de la realidad cordobesa con
los esquemas tedricos de autores nacionales y extranjeros. :

De esta confrontacién surge un grupo de interrogantes que
se pretende solucionar y simultdneamente proporcionar una meto-
dologia de trabajo, que si bien no serd integral, ofreceré pautas que
a nuestro entender le permitirin al empresario expm"tador y a quie-
nes atin no se han arriesgado en esta empresa, iniciarse con algunas
ventajas para la implementacién de politicas y estrategias en Co-
mercio Exterior.

- Los exportadores de la Provincia de Cérdoba que en su ma-
yoria comenzaron la actividad hace pocos afios alcanzaron diversos
resultados.

Unos fracasaron en sus intentos de colocar productos en nuevos
mercados, —otros exportaron cantidades limitadas y no pudieron
repetir las operaciones— y finalmente un grupo aseguré cierta
continuidad en su accionar.

Fijados los objetivos, en forma inmediata se nos presenta un
conjunto de considerandos estrechamente relacionados con la pro-
blemética exportadora. Los més relevantes a nuestro entender son:
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I — Observar un criterio comercial en la politica de exporta-
ciones que posibilite encuadrarla en una Optica moderna,
contrapuesta a la concepcién marginalista de “Ventas al
exterior”, es decir, contemplar:

— La necesidad de afectar al mercado externo produccién
planificada para el mismo, considerando la magnitud y di- .
versidad de los competidores internacionales y la impor-
tancia y complejidad de los canales de distribucion.

II — Conocer cuél serd el uso efectivo de los productos en el pais
de destino, que puede diferir sustancialmente del que se le
da en el pais de origen.

III — Utilizar adecuadamente la mezcla promocional (Promocion,
Publicidad y Fuerza de Venta) que asegure el montaje de
un aparato eficiente de difusién y conocimiento de los
articulos a exportar.

En las secciones de este ensayo trataremos de desagregar, ana-
lizar y dar solucién a estos considerandos a fin de transformarlos
en gulas de accién para la empresa media de la region.

Si efectivamente accedemos a la implementacién de un grupo
de medidas que enmarquen el accionar de la empresa, ayudando a
h]ar con claridad los ob]etJvos de la misma, estimamos haber logrado
éxito ‘en nuestro propdsito, cumplimentando asi los anhelos que en
diferentes entrevistas expresaron los empresarios visitados.

ANALISI_S DE SITUACION - FACTIBILIDAD DE EXPORTAR

_ Con el fin de incursionar en nuevos mercados es necesario como
primer paso hacer un examen pormenorizado de las condiciones in-
ternas que posee la empresa para iniciarse en esta actividad.

Partimos para ello de un andlisis cuali - cuantitativo.

El analisis mencionado nos lleva a la formulacién de un grupo
de interrogantes que posibilitan auscultar la situacién actual y arries-
gar una vision prospectiva en el mediano plazo, de la forma en que
la empresa se va a encaminar para alcanzar los objetivos que se haya
fijado.

En forma e]emphflcatwa y generalizada para empresas de dis-
tintos sectores y ramos de actividad surgen en lo cualzta:two la nece-
sidad de respuesta a interrogantes tales como:

a— ¢Ha evaluado la empresa las motivaciones que la animan a
exportar?

170



ENSAYOS SOBRE ASPECTOS COMERCIALES EN EXPORTACION...

b — ¢Ha tomado conciencia de la complejidad que lleva implicita
la eleccién?

¢ — ¢Posee la empresa personal suficientemente capacitado o bien
se han provisto los recursos humanos necesarios para-lograrlo?

d — ¢Se ha adecuado la organizacién interna a fin de que coexis-
tan sin tropiezos las actividades en el mercado interno y las.
orientadas al exterior?

e—¢Se ha considerado a nivel de empresario y/o ejecutivo la
importancia de alcanzar un nivel de calidad internacional?

f — ¢Ha calculado qué posibilidades tiene de suministrar servicios
de reparacién, mantenimiento o en genera] de post-venta en
el mercado de destino?

g— ¢Lleva implicita la nueva actividad la concrecién de una ima-
gen que contribuya a la del pais exportador que anhelamos?

h — El producto que elabora la empresa sposee cualidades que lo
hacen ficilmente exportable?

Al tratar las variables cuantitativas la atencidn se orienta a satls-
facer preguntas tales como:

a— ¢Qué productos dentro de la linea de articulos producidos se
encuentran en mejores condiciones de exportabilidad, teniendo
en cuenta el criterio del Valor Agregado (precio internacio-
nal del producto menos materiales e insumos adquiridos)?

b — ¢Produce la empresa cantidades suficientes que permitan con-
ciliar la politica comercial mtema con las exportaciones
planificadas?

c¢— ¢Ha sido estimada la demanda potencial?

d — sSe encuentra, en cuanto a precios, en conchcmnes ‘competi-
tivas a nivel internacional? -

e — ¢Ha ponderado adecuadamente las fuentes de financiamiento

 disponibles y las posibilidades que se abren con la nueva
actividad?

f — ¢Hay suficiente informacién de las medidas gubernamentales
vigentes en materia de promocién que benehmen al produc— P
to o productos virtualmente exportables? ~,~~Z Gls Teas A

g — 4Consideré la empresa lo imprescindible que es ahm3ntar un
criterio de continuidad vy regularidad en las cantidades ex-
portadas?

h — sPermite la planta fabril aumentar la produccién actual?

i— Que pos1b1hdades existen para realizar cambios tecnolégicos
o innovaciones en el producto si fueren necesarios?

j — ¢Se consideré el posible rendimiento de la- inversién y en tal
caso las posibilidades de expansién?
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Por lo expuesto en la lista anterior, que no pretende ser taxativa
observamos la complejidad emergente de la etapa previa al exportar.

En el plano de lo cualitativo es imprescindible observar la fase
volitiva puesta al servicio de la actividad por parte de los ejecutivos
de la firma a fin de impulsar la concrecién de la llamada —concien-
cia o espiritu exportador— que posibilite la apertura al exterior.

Cuando supere la empresa la fase volitiva y su acondiciona-
miento interno, el interés se deberd orientar hacia el producto ele-
gido para exportar. Este producto debe reunir cualidades intrinsecas
y extrinsecas tales como: caracteres organolépticos (color, forma,
sabor) y requerimientos adicionales de embalajes, servicios auxiliares
de post-venta, de mantenimiento que lo hagan exportable, poniendo
especial atencién en descubrir las caracteristicas distintivas a exaltar
convenientemente para su lanzamiento.

Un criterio de aceptacién generalizado para el anilisis de facti-
bilidad de exportacidon de un producto, es el de valor agregado que
es conocido también como el andlisis del margen operativo. En
lineas generales se listan los productos teniendo como base la dife-
rencia existente entre el precio de venta internacional (mneto) y el
costo de los insumos y materias primas adquiridas a terceros para
su elaboracién. El criterio del Valor Agregado permite por lo ex-
puesto fijar el tope de costos y margen de ganancias, dentro de los
que se puede mover la empresa.

Se suelen efectuar comparaciones internacionales de mérgenes
operativos que posibilitan un andlisis cuantitativo del grado de ex-
portabilidad del producto.

Es fundamental que la empresa tome conciencia de la respon-
sabilidad que implica trasladar la émagen de nuestra nacién a otros
paises, pues trae aparejado el riesgo de perjudicar la reputacién
exportadora argentina cuando el cometido no se encara con seriedad
y madurez.

A medida que se aquilata experiencia se transforma en una nece-
sidad dar cumplimiento a los requisitos que el Dr. Juan Llamazares®
enuncia como las cuatro C de las exportaciones: Calidad, Cantidad,
Con inuidad, Costos. En los interrogantes propuestos estas condicio-
nes comparten la faz cualitativa y cuantitativa del anilisis. Es decir
se debe lograr una calidad competitiva en el plano internacional,
cantidades suficientes y precios adecuados para acceder a los mis-
mos e incursionar con criterio de permanencia.

! Primer Simposio Internacional sobre Management y Comercializacién de
Exportaciones —1973— E.AE. :
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El Licenciado Julic de Jauregui Alonso® al referirse a capa-
cidad comercial, utiliza €] trinomio —Precio, Calidad y Servicio—
como atributos imprescindibles para que la empresa sea competitiva
en el extranjero. Por su parte G. Haik® en el segundo Congreso
Nacional de Marketing en Espafia, expuso al referirse a este trino-
mio que en un mundo donde las fronteras se van difuminando,
mientras los precios internacionales por sus caracteristicas altamente
competitivas ofrecen dfa a dia diferencias menores y la calidad
tiende a unificarse serdn los servicios y la imagen los que en defi-
nitiva decidirdn la eleccién final de los consumidores.

En el plano de lo cuantitativo recalcamos la necesidad de un
analisis pormenorizado de la produccién actual y un examen de las
posibilidades de ampliacién o modificacién de la planta con el objeto
de adaptarla a las necesidades que la nueva actividad exigira.

En lo referente a innovacién o incorporacién de nuevas lineas
de productos, existe una relacién directa con la implementacién de
un departamento de investigacién y desarrollo del producto o servicio
que ofrece la empresa, o en su defecto un grupo humano a nivel
de ejecutivos o duefios de la empresa que tiendan a lograr ese
objetivo.

En esta etapa se estima de mucha valia alcanzar la proyeccmn
de la demanda interna del producto, o sea cuantificar la Demanda
Potencial y elaborar estadisticas sobre la posible participacién de la
empresa en la misma, con el objeto de conocer los saldos disponibles
a ser colocados en el extranjero. Esto es muy importante para dar
cumplimiento al criterio de continuidad evitando que las oscilaciones
del mercado interno transformen en ocasional y de coyuntura el
proceso exportador.

La empresa mediana y pequefia dispone de menores recursos
para afectar a estudios en profundidad en este campo, no obstante,
es posible utilizar estadisticas ya elaboradas con fines mis o menos
compatibles, o bien efectuar simplificaciones que aunque no brin-
den informacién de total confiabilidad ofrezcan aproxunacmnes dtiles
como gufas de accién.

Los problemas de financiamiento tienen por lo comdn su origen.
en los cambios de métodos de produccién exigidos por la nueva
actividad. El desarrollo de los mismos requiere la ampliacién de las
lineas crediticias, ya sea internas o externas y transforma en cuello

* Estudios Empresariales, No 72/3, Vol. 24, “Marketmg Internacional”.
¥ Estudios Empresanales Ne 70/2, Vol. 17, “La Empresa. y su Marketing
en un Mundo sin Fronteras”.
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de botella insuperable la no adopcién a tiempo de medidas correc-
tivas del plan financiero preexistente. :

Es de mencionar en cuanto a medidas de Promocion, la exis-
tencia de lineas crediticias de prefinanciacién al iniciar la produc-
cién, financiacién simultinea y financiacién posterior, posibilitando
en este Gltimo caso ventas en mercados que requieren financiamiento-
para sus compras. Sobre esta materia expresa el profesor G. Haik*
que “los costos de financiacién no obstante las tasas favorecedoras,
absorben una parte sustancial del beneficio si no se vigilan con
mucho cuidado”.

Previo a la incursién en el préximo item —Seleccién de Mer-
cados— queremos remarcar la importancia de un estudio pormeno-
rizado de los caracteres y atributos cuali-cuantitativos de la empresa,
su produccién y recursos humanos, puesto que es muy comin al
remitirnos a la literatura internacional caer en simplificaciones emer-
gentes de verdades incontrastables a nivel de paises fuertemente
desarrollados que han alcanzado madurez en la materia, pero que
no son tales en paises en vias de desarrollo como el nuestro, en
donde la actividad no ha seguido un ritmo creciente y acorde a lo
que acontece en el marco internacional.

SELECCION DE MERCADOS

Una vez que se ha llegado a la conclusién de que las condi-
ciones internas que posee la empresa para iniciarse en la nueva
“actividad, tanto en los aspectos cuantitativos como cualitativos, son
éptimos, surge en forma inmediata la necesidad de proyectar la ac-
cién hacia el exterior.

Un primer interrogante es: ¢Hacia ddnde exportamos?

Entendemos que el primer paso estd orientado a ubicar conve-
nientemente todo lo que concierne a material literario, bibliografico,
estadistico e informativo en general que clarifique el horizonte y nos
dé la informacién necesaria sobre la que edificaremos lo que en
nuestro trabajo consideramos Preseleccidn de Mercados. Esto nos
brinda una ordenacién primaria basica de las innumerables posibi-
lidades que se abren en un espectro de méas de 145 paises potenciales
importadores de mercaderias diversas.

Refiriéndonos a material de informacién a utilizar, es requisito
basico que el mismo sea adecuado y actual. Ejemplificativamente
tenemos: *

* Estudios Empresariales, No 70/2, pag. 42, “Marketing Mundial”,
5 En apéndice adjunto se listan las dlrecmones donde se puede obtener
la informacién necesaria.
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— Guias de Importacién y Exportacién del pais de origen y de
los de destino.

— Estadisticas del INDEC (Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos).
— Informes del Centro de Computos de la Aduana.

— Publicaciones peri6édicas de Bancos Oficiales y Privados.

— Material estadistico.
— Informativo del Area de Promocién de Exportaciones del Mi-
nisterio de Comercio, y por intermedio del mismo, los existentes
en Embajadas y Agregados Comerciales que de él dependen.

— Informacién que se puede obtener de los Anuarios de Comer-
cio publicados por Organismos Internacionales como las Na-
ciones Unidas, FAO (Organizacién Mundial para la Alimen-
tacién), OECD (Organization for Economic Corporation and
Development).

Obtenida una visién panordmica de las posibilidades mundiales
se proseguird la “Preseleccién” de los paises potencialmente aptos
para la exportacién especifica de que se trate. ;

Este esquema posee connotaciones que estimamos ventajosas
para su aplicacién por la pequefia y mediana empresa del sector.

Nuestro objetivo en la preseleccidn es, circunscribir el analisis a
no méas de 5 6 6 paises, los que seguiremos examinando en seleccion
de mercados propiamente dicha, con el objeto de centrar nuestra
atenciéon en el que se considere méis apto para realizar la investi-
gacidn mercadoldgica si fuere necesaria.

Es interesante acotar que, para los exportadores noveles no es
conveniente diversificar esfuerzos en varios mercados, pues propor-
ciona mejores resultados emcaminar la accién a sélo 1 6 2 como
méximo. .

En Preseleccidn seguiremos secuencialmente un grupo de inte-
rrogantes que nos transportan de lo general a lo particular dese-
chando en forma rapida alternativas o paises con pocas posibilidades.

Haremos en primer término la siguiente clasificacion:

1. Paises de ubicacién geografica conveniente por:
— a) distancias
— b) medios de transportes
— ¢) otros

2 Paises cuyo acceso se hace mis dificultoso en uno o en todos los
aspectos anteriores.
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En los primeros las ventajas son evidentes y nos llevan a la
formulacién de otros interrogantes estrechamente vinculados. Si son:

1 — Grandes consumidores del Producto
2 — Pequefios consumidores del Producto
3 — Consumidores Potenciales '

Tomando los més convenientemente ubicados, dirigiremos en
primer lugar la atencién hacia aquellos que consumen nuestro ar-
ticulo y entre ellos a los adquirentes de mayores voldmenes, descar-
tando en un primer momento los pequefios y potenciales consu-
midores.

Las posibilidades de acceder a los dltimos quedan reservadas
preferentemente a las grandes empresas, puesto que es necesario
aplicar politicas agresivas de penetracién que implican ingentes
recursos para crear las necesidades y ‘motivaciones de compras de
los consumidores, lo que no siempre estd al alcance de la pequeiia
y mediana empresa.

En Comercio Exterior, el uso de las variables comerciales im-
plican mayores erogaciones que las necesarias en el mercado
interno. Problemas de distancia, idioma, agencias, haibitos y cos-
tumbres dificultan lograr equilibrio en la utilizacién de las compo-
nentes promocionales y comunicacionales y por ende se constituyen
en trabas para la fijacién de eficientes politicas de Mercado Inter-
nacional.

Seguidamente centraremos el estudio en:

1—Paises que dependen de la importacién del producto.

2 —Paises que producen cantidades insuficientes e importan
cupos significativos.

3-—Paises cuya produccién tiende paulatinamente al auto-
abastecimiento.

Los del primer grupo son los mas aconsejables.

Los del segundo grupo, si son mercados atin no saturados, abren
interesantes posibilidades sobre todo para las pequefias y medianas
empresas.

Y por dltimo, los del tercer grupo no son aconsejables, en virtud
de que la tendencia a autoabastecerse implica utilizar mayor agre-
sividad para incursionar y mantenerse en esos paises. Por otra parte
cuando los mismos logran cubrir la demanda interna con produc-
cién nacional, se hace inminente la pérdida de esos mercados.

7

176



ENSAYOS SOBRE ASPECTOS COMERCIALES EN EXPORTACION...

Restaria considerar un aspecto decisivo en lo concerniente a
ventajas ofrecidas por los paises compradores, emergentes de acuer-
dos o tratados con el pais de origen. Esta condicién la observare-
mos una vez considerados los requisitos hasta aqu1 enunciados y la
estructuraremos de la siguiente forma:

1 —Paises integrantes de Acuerdos o Convenios Comerciales
con €l pais de origen.

2 — Paises que integran Acuerdos o Convenios Comerciales con
otros paises distintos al pais Exportador.

3 — Paises que no se encuentran ubicados en las categorias 1 6 2.
Los establecimientos de mediana magnitud, como los de
nuestra regién, tienen mayores perspectivas en paises donde
se han allanado previamente un sinniimero de inconvenien-
tes que suelen obstaculizar la salida al exterior, mediante
la firma de Acuerdos Bilaterales o Multilaterales, por parte
del gobierno, que aseguren un acceso mas 4gil y con mejores
posibilidades de permanencia.

Los paises que conforman Mercados Comunes o Uniones en las
que no participamos son los menos aptos. Solamente los tomaremos
en consideraciéon cuando explicitamente el articulo a exportar quede
excluido de los productos beneficiados.

En los que existen ignales posibilidades con la competencia, la
entrada es mAas facil para la empresa de CIerta magnitud en virtud
de los recursos con que cuenta.

Los elementos listados en preseleccién de mercados pueden su-
frir Tas modificaciones necesarias con el objeto de su adaptacién a
empresas de diferentes ramos y en distintas condiciones.

A continuacién pasamos a profundizar los aspectos que cons-
tituyen “Seleccién de Mercados” propiamente dicha.

Tomando los paises potencialmente aptos que surgen de la pre-
seleccién proseguimos en esta etapa desagregando los items que
permitan circunscribir en 1 6 2 paises, las mejores oportunidades de
comercializacién. Pretendemos ordenar los aspectos politicos, econd-
micos, geograficos, culturales y dé competencia de mayor significa-
cién para un andlisis en profundidad con un margen minimo de
error. No obstante es de mencionar que la utilizacién de uno ©
todos los considerandos Iistados estard en funcién de la magnitud
de la firma, tipo de producto a exportar, dimensiéon del mercado y
situacién econémica por la que se atraviesa.

Los elementos citados son:
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Aspectos politicos

1-1 Estudio de las disposiciones legales o institucionales que
regulan la importacién; aranceles especificos y ad-valorem;
licencias requeridas; tiempos de vigencia; organismos que
las otorgan; politicas gubernamentales relacionadas con su
concesion y toda otra prohibici6n, limitacién o beneficio que
dificulte o facilite la entrada o venta de productos expor-
tables.

1-2 Concepcidn socializada o liberal en lo politico que obliguen
a acondicionar las estrategias de Marketing Internacional a
los distintos mercados.

1-3 Conocimientos en profundidad de las ventajas que detentan
terceros paises como consecuencia de acuerdos o convenios
en vigencia (Acuerdos Bilaterales, Mercado Comiin Centro-
americano, ALALC, Pacto Andino, Mercado C. Europeo, etc).

. Aspectos Econdmicos

2-1 Andlisis de la Balanza de Pagos y la Balanza Comercial des-
agregando en ésta los rubros de Exportaciones e Impor-
taciones en los (llimos periodos. En especial los de produc-
tos a exportar. Indicadores que exteriorizan la situacién
econOmica y solvencia financiera.

9-2 Estudio detallado de las variaciones del Producto Bruto
Nacional y del Ingreso Per-cipita para el dltimo quinque--
nio; proyecciones para el préximo bienio.

2-3 Tomando la informacién suministrada en 2-2, confeccionar
una estimacién de la demanda considerando la estructura
poblacional.

2-4 Examen del movimiento de divisas; moneda utilizada en el
pais de destino; paridad con el ddlar y fluctuaciones
cambiarias.

. Aspectos Geogrdficos

3-1 Distancia, clima, orografia, distribucién de las principales
ciudades, vias de comunicacién interna, etc.

3-2 Nimero de habitantes, distribucién de la poblacién en cen-
tros wrbanos y rurales, tendencia de crecimiento, desplaza-
miento en los dltimos afios. Composicién por edades de la
pirdmide poblacional.

3-3 Medios de transporte que unen los puntos de destmo y de
origen; estructura de costos de los mismos.
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4. Aspectos Culturales

4-1 Idioma nacional; religién que profesan; hébitos y costum-
bres; prejuicios; traéhcmnes y motivaciones que detentan sus
habltantes. )

4-2 Posibilidades de segmentacién en funcion de lo expuesto
en 4-1.

5. Aspectos de la Competencia

5-1 Existencia de competencia directa; cardcter interno o externo
de la misma; grado de dominio en el mercado en cuestion.

5-2 Accesibilidad a zonas atin no cubiertas integralmente por
la competencia.

5-3 Ntmero de firmas que participan en el mercado; tendencias
monopohcas u oligopdlicas.

A esta altura del anilisis, desagregados los aspectos enunciados
estamos en condiciones de circunscribirnos a lo que surja de la inves-
tigacién mercadoldgica que tratamos a continuacién.

INVESTIGACION DE MERCADOS

Los estudios de Mercados tienen como objetivo profundizar el
conocimiento sobre el pafs que retine mayores ventajas. Debido al
alto costo que involucra llevar a cabo una Investigacién Mercado-
légica, el esfuerzo debe orientarse a no mas de 1 ¢ 2 paises.

La intensidad que se le imprima al mismo estard en funcién
de la magnitud de las exportaciones potenciales y de los recursos
que la firma puede afectar a esta empresa.

Siempre que sea posible es conveniente realizar la investigacién
“in-situ”. El estudio puede ser ejecutado por funcionarios de la
empresa, responsable del 4rea de exportaciones, si estuviese imple-
mentado el departamento, o bien, por entidades extraempresas que
actian contratadas por uno o mis exportadores a fin de analizar
aspectos de interés sobre el sector, permitiendo asi reducir sustancial-
mente los costos a nivel individual.

Definimos Investigacién de Mercados como el procedimiento
que ordena la informacién contenida en los datos primarios y secun-
darios, la compila y corrige, analizando las estadisticas y evaluando
los resultados asi obtenidos, relacionados con la problemitica que
observan los procesos de transferencia de Bienes y Servicios, desde
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la produccién hasta el consumo, a fin de utilizarlos para encauzar la
toma de decisiones en la materia.

Una metodologia de Investigacion en Comercializacién contem-

pla por lo general los siguientes puntos:

1.

Investigacién Preliminar
a) Identificacién de problemas comerciales

b) Definicién del problema
¢) Formulacién por escrito y andlisis preliminar del problema.

. Planeamiento de la investigacién

a) Seleccién de la metodologia
b) Determinacién de los datos necesarios
c¢) Identificacién de las fuentes informativas
c.l. Datos primarios
c.2. Datos secundarios
d) Presupuesto de los recursos humanos y materiales.

. Estudio de la muestra

a) Determinacién de la poblacién
b) Determinacién del tamaifio de la muestra
¢) Dificultades en el muestreo mercadolégico

. Ejecucién del Estudio

a) La entrevista
b) Contratacidn, capacitacidn y evaluacién de entrevistadores
¢) Aplicacién y Evaluacién del método mas conveniente,

. Clasificacién de los datos

a) Supervisién
b) Codificacién
¢) Tabulacién (Etapa cumplida por computacion)

. Interpretacion de los datos

a) Andlisis Estadistico
b) Interpretacién légica

. Resultados y Recomendaciones

a) Importancia del Informe
b) Contenido del informe
c) Redaccién y presentacién grafica del informe.

El esquema anterior fue publicado en la Revista N¢ 13 del Ins-

tituto de Administracién de Empresas de la Facultad de Ciencias
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Econdémicas y en la misma puede profundizarse sobre el contenido
de cada una de las etapas listadas.’

Es indudable que un modelo orientado al exterior sufrird ade-
cuaciones pudlendo obviarse  algunos de los acapltes o incorporar
rubros de interés para el mercado externo.

En lineas generales se profundizard el estudio de todo lo visto
en Seleccion de Mercados o sea aspectos politicos, culturales, geo-
graficos, econdmicos y de la competencia, relacionados con el pais
elegido.

El objeto de la investigacién podréd centrarse en el producto
exportable, visto desde el consumidor, poniendo énfasis en detectar:

— Si es necesario efectuar modificaciones y en qué aspectos
(forma, tamafio, color, sabor, funcionamiento, etc.).

— Si es necesario efectuar modificaciones y en qué aspectos
tranjero.

— Si el envase utilizado debe adaptarse en virtud de las modi-
ficaciones anteriores.

— En relacién a los embala}es se observaran los medios de trans
porte a utilizar, la proteccién que se le quiera dar al producto,
otros cons1derandos en relacién al caso especifico de que se
trate.

~— Si el nombre usado en el idioma del pais de origen intuye una
imagen acorde con la que queremos alcanzar o bien si es nece-
sario traducirlo o meodificarlo a fin de contemplar las conno-
taciones de hébitos y costumbres.

— Si se ofreceran servicios de post-venta. Alcance de los mismos.
Periodicidad. Conveniencia de que sean implementados por la
firma o por el importador.

—=Si se ha evaluado la forma de penetracién que optimice resul-
tados.

— Si existen preferencias definidas sobre las bocas de expendio
o distribucién. Relacién de las mismas con el uso final a que
esta expuesto el articulo.

— Si la oferta mundial del producto es creciente. Principales
palses proveedores. Orden de importancia.

Bespecto a precios son investigables los siguientes items:

— Anélisis de Precios vigentes a nivel internacional.
— Importe al que se comercializa el producto elaborado en el pais
importador, en funcién de su calidad.

§ Revista INADE Ne 13, “Modelo de Investigacién en Comercializacién”,
Cr. Anibal Casas.
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— Variacién -del precio en relacién al canal de distribucién selec-
cionado. Margen aceptable para cada nivel de distribucién.

— Formas habituales de fijacién de precios. Clausulas mds utili-
zadas: CIF, FOB, C y F, etc.

— Términos comerciales usuales: contado, carta de credlto letras
de cambio, otros.

Una forma sencilla de calcular €] precio en el mercado mundial
es tomar el valor de las exportaciones del producto de los distintos
paises y dividirlo por los volimenes exportados. Esto nos servird
de base de comparacién para observar si el precio determinado por
nuestra empresa es competitivo o se encuentra desubicado.

Pasamos luego a examinar entre otros los siguientes puntos de

Canales de Distribucidn:

— Descripcién detallada de los canales a cada nivel: Importado-
res, Mayoristas, Minoristas, Principales distribuidores y formas
usuales de contratacién.

— Determinacién de la forma mas conveniente de llegar al con-
sumidor.

— Representantes exclusivos, representantes no exclusivos, agen-
tes, otros.

— Tamafios usuales de los pedidos. Periodicidad.

Por dltimo respecto a Promocién y Publicidad podremos
considerar:

— Informaci6én sobre Ferias y Exposiciones. Lugares. Fechas. Ra-
mos de actividad. Catequizacién de las mismas por el grado
de importancia.

— Medios publicitarios més adecuados para difundir el mensa]e
y consolidar la imagen.

— Agencias publicitarias del pais de destino y del pais de origen
que se dedican a la Promocién y Publicidad -en’el Exterior.
— Conveniencia de efectuar campafias de promocién y publicidad
colectivas con otras empresas del sector o con otras firmas.

. — Disefios de elementos de promocidn, folletos, catilogos, textos
mas convenientes, prueba de los mismos.

CONSUMIDORES EXTRANJEROS

El desarrollo cultural de un pafs es la base de la conducta de
los consumidores, de allf la importancia de considerarlo cuando se
realiza un estudio de mercados.
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Martin ce Ugalde " expresa que “la cultura estd constituida por
las normas morales que ha ido construyendo y practicando el hom-
bre, por la forma en que concibe la vida, por la manera en que
trabaja y se gana el sustento, por la forma en que idea las relacio-
nes sociales, por la manera en que norma sus actividades, por la
forma en que elige los fundamentos de su vida espu-ltual, la ma-
nera en que educa sus deseos y sus instintos”.

Tomando esta definicién vemos que es imprescindible para
complacer las exigencias del consumidor internacional, conocer pro-
fundamente su personalidad y tener en cuenta el medio en que
se desenvuelve.

Una forma de encasillar a los consumidores en funcién de sus
comportamientos la da el Profesor K. Simonds® quien plantea la
existencia de tres tipos de comportamientos: “los tipos aprendidos
porque nos han obligado de nifios, los tipos aprendidos por imita-
cién y los tipos con razonamiento”.

Los diferentes comportamientos adoptados por la humanidad
nos dan como resultados los distintos desarrollos culturales. Asi se
ha dicho, ejemplificativamente, que la cultura americana pone
énfasis en lo técnico lo que facilita, a través de un proceso de razo-
namiento, el llegar a la comprensién y aceptacién de los cambios
necesarios. En contraposicion, paises como Inglaterra y Espafia, donde
la cultura se ha fomentado sobre una base mas formalista, cualquier
alteracién o cambio acarrea innumerables inconvenientes.

Aungue en el plano de las necesidades elementales todo ser
humano tiende a satisfacer deseos similares de vivienda, alimenta-
ci6n, bebida, sexo, seguridad, a medida que se asciende en la “jerar-
quia de las necesidades” como la define A. H. Mazlow" las disimi-
litudes entre las personas se intensifican.

Por lo expuesto creemos es necesario cumplimentar una serie
de requisitos para que nuestros productos sean aceptados:
1. Entender al consumidor extranjero con la misma profundidad
con que se conoce al de nuestro pais.
2. Ubicarlo en su ambiente, comportamiento, cultura.
3. Rescatar de las investigaciones realizadas en nuestro medio

todo aquello que facilite el conocimiento de la conducta del
‘consumidor extranjero.

7 Estudios Empresariales 72/3, Marketing Internacional, pag 8.
8 Estudios Empresariales 70/3, Marketing Internacmnal” pag. 120,
i Consumer Choice Behavior - Fleming, Hansen, pag. 348.
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4. Analizar si los productos estdn consustanciados con el mercado
al que se dirigen.

5. Exteriorizar las diferencias y similitudes fundamentales entre
los pueblos con los que se trabaja.

R. Oppenheimer ™ expuso una apreciacidn respecto al conoci-
miento del hombre que dice: “Sabemos demasiado para que un
hombre sepa mucho, vivimos demasiado diversamente para vivir
como uno solo” mas “no debemos buscar fundamentos para santi-
ficar nuestra ignorancia”.

Esta afirmacién corrobora todo lo expuesto en el ftem y nos per-
mite aseverar, en base a los resultados expuestos por el empresariado
cordobés, que en nuestra provincia no se le da la importancia nece-
saria a este aspecto el cual, en muchas ocasiones, puede provocar el
éxito o fracaso total de las Exportaciones.

Pues aunque en forma general es mucho lo que se conoce de
los demés paises, muy poco es lo que se sabe individualmente, y
ello no alcanza para fundamentar el accionar de una emptesa al
dirigirse a consumidores de otras tierras, los que detentan oftras
culturas con todo lo que ello implica.

ASPECTOS DE PROMOCION COMERCIAL

}
La Promocidén Comercial, cuya finalidad es informar e impulsar
a la adquisicién de un bien determinado, estd integrada por los
siguientes componentes:
— Promocién Propiamente Dicha
— Publicidad
— Fuerza de Ventas

La combinacion de estos tres elementos en relacién a un pro-
ducto o servicio especifico se la denomina Mezcla Promocional.
Cuanto més Optima sea esta mezcla, mayores seran las posibilidades
de que se hagan realidad los objetivos comerciales propuestos.

La Promocién Propiamente Dicha utiliza, “para el logro de sus
fines, medios personales de persuacién que instruyen sobre las bon-
dades del producto o servicio. Los mds usados en Comercializacién
Internacional son folletos, catilogos y en especial la partlmpacmn
en Ferias y Exposiciones.

¥ CLADEM —Boletin Ne 35— “Comprensién y acceso a los consumidores
extranjeros”, pag. 105.
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La Publicidad se vale de argumentos masivos, que pueden ser
para el ptblico en general o bien selectivos, es-decir edificados en
funcién de un determinado segmento del mercado. Por ejemplo una
campafa dirigida exclusivamente a Odont6logos. Su objetivo es al-
canzar la concrecién del acto de compra por medio del uso de ele-
mentos impersonales de comunicacién y persuacién. Tiende a crear
una imagen del producto y de la empresa que condiga con lo que
la misma se ha propuesto como metas.

Finalmente el grupo humano o Fuerza de Ventas, conveniente-
mente adiestrado y controlado, aprovecha los restantes componentes
de la mezcla promocional para lograr en forma objetiva la materia-
lizacién de la venta.

Hecha la aclaracién del significado y contenido de Promocion
Comercial, es nuestro interés observar lo que acontece cuando la
misma se hace a nivel internacional; para ello, en algunos casos hace-
mos remisién a lo que se estile en el mercado interno.

Las dificultades que se presentan en esta materia en el pais
de origen, suelen ser ficilmente superables por el conocimiento de
todo cuanto estd relacionado con aspectos practicos, legales, ante-
cedentes y experiencias de las firmas contratadas, etc. No obstante,
este panorama se complica cuando la accién se orienta al exterior,
dado que es muy dificil lograr un conocimiento claro de los puntos
anteriores, lo que trae como consecuencia que la fijacién de politicas
para crear “imagen” adecuada sea mucho mis laboriosa.

A modo de ejemplo citaremos prohibiciones impuestas en algu-
nos paises en esta materia:

— En Suecia el OMBUDSMAN reviste la personalidad de un arbi-
tro que con poderes dictatoriales prohibe las campafias publici-
tarias que no estima conveniente.

— En Francia estd prohibido efectuar regalos como formas publi-
citarias, salvada excepcion de aquellos que son de idéntica natu-
raleza del producto que se publicita.

— En Noruega no pueden emitirse mensajes que contengan slogans
que no se han registrado.

~— En Suiza se prohibe la publicidad cuando en la misma va im-
plicito un ataque abierto a un competidor.

No queremos transformar este tema en una limitacién insupe-
rable sino més bien, tratar de ofrecer algunas recomendaciones que
puedan facilitar la tarea.

a) Un punto basico para el exportador que ain no tiene expe-
riencia 0 aquel que no ha comenzado a exportar, es tomar
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como presupuesto publicitario minimo, el que se efectda para
el mercado interno y sobre esa base, considerando los cupos
exportables, afectar recursos a gastos de promocién en el ex-
tranjero.

b) Un gasto que se estima mprescmdlble en un primer momento,
es el ocasionado por la participacién en Ferias y Expos1c1ones
Internacionales.

c) Se debe poner especial atencién en la creacién de folletos,

- catélogos e ilustraciones, evitando utilizar formas o colores que
no condigan con los habitos del mercado de destino. Ejem-
plificativamente el color blanco para Exiremo Oriente repre-
senta luto, el verde es el predilecto de los paquistanies, etc.

d) Se debe contemplar que los textos empleados sean adecuados.
Es fundamental no descuidar las traducciones y si es posible
efectuarlas por medio de expertos del pais importador, a fin
de no distorsionar el mensaje que se quiere comunicar y el de
la imagen propuesta.

e) Hacer uso conveniente de los espacios que se destinan a las
firmas participantes en las publicaciones que se editan en
Ferias y Exposiciones. Las explicaciones deben redundar, an-
tes de ser escasas, con el objeto de quitar las dudas que el
articulo puede ofrecer al sector de consumidores al que se des-
tina. Es necesario que las politicas adoptadas en la materia
contribuyan a que el producto exportado se inicie con un “pa-
saje de primera clase en la vida del comercio internacional”.

f) Se estima fundamental que la publicidad contenga una ade-
cuada cucta de credibilidad y verosimilitud sin olvidar la sen-
cillez. Debe quedar implicito en el mensaje una idea cabal de
la calidad del producto y de la utilidad final que el mismo
brinda. ,

g) La importancia de la agencia seleccionada puede ser decisiva.
Las agencias extranjeras por lo general estdn provistas de ar-
chivos que contienen abundante informacién sobre medios
publicitarios mas utilizados, campafias llevadas a cabo por la
competencia, hdbitos, gustos, traducciones, artistas que se pue-
den contratar, etc.

h) Respecto a Fuerza de Ventas, la mayor o menor absorcién pre-
supuestaria dirigida a la misma estd en funcién del canal de
distribucién elegido, siendo el mas costoso instalar bocas

* O'GILVY, David: Flexibilidad, Creatividad y Continuidad, Nuevos
Mercados 22/23, pag. 43.
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de expendio final en el pais de destino dependientes de la
fabrica o establecimiento.

Todo lo anterior debe ser implementado por medio de cam-
pafias que enfaticen sus esfuerzos en la obtencién de ideas inge-
niosas que develen creatividad y permitan lograr la “imagen” que
se pretende, 4

Dos requisitos que se consideran de igual importancia son:

a) que las campafias sean flexibles o sea que se acondicionen r-
pidamente a las exigencias del pais en el que se estid incur-
sionando. .

b) que se logre una continuidad adecuada a fin de evitar que
cunda el fracaso porque la misma no perduré el tiempo minimo
para fijar el objetivo.

Resumiendo, se hace imprescindible que el mensaje posea cla-
ridad y calidad y se implemente en una forma lo suficientemente
agresiva para que el articulo o servicio exportado pueda ganar
mercados.

El Arquitecto Carlos Méndez Mosquera, de la Asociacién Ar-
gentina de Agencias de Publicidad, expuso en el Primer Simposio
Internacional sobre Comercializacién de Exportaciones, la impor-
tancia de centrar el esfuerzo en desterrar la imagen de pampa y
productos primarios que observa nuestro pais en el extranjero, cam-
bidndola por la del pais que realmente es en la actualidad, es decir
una nacién con indusiria capacitada en diversas ramas para com-
" petir a nivel internacional, con tecnologia en vias de desarrollo, que
aun cuando sigue dependiendo en gran parte en Comercio Exterior
del Sector Primario, se estd implementando una serie de medidas
promocionales a nivel de politicas econémicas que propenden al
equilibrio con una mayor participacién de productos exportables
no tradicionales.

Especialistas argentinos enfatizan en diferentes soluciones que
‘giran en torno a la creacién de una empresa de publicidad a nivel
nacional que lleve la imagen del pais hacia el extranjero, logrando
un mejor aprovechamiento del material publicitario y haciendo uso
adecuado de los talentos disponibles.

Si regresamos con este analisis a nuestro medio, un primer in-
terrogante se ubicard en la potencialidad econémica que tiene que
poseer una firma para alcanzar equilibrio en los elementos enun-
ciados, Promocién y Publicidad, a los que tendremos que agregar
la adecuaci6n de la fuerza vendedora desde el pais de origen y en

oportunidades en el pais de destino.
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En nuestra Provincia se le brinda mucha importancia a Ferias,
Exposiciones y Viajes. Algunos comentarios nos permiten arriesgar
que existe una tendencia positiva respecto a la conciencia que ha
tomado el exportador de la regién sobre la relevancia de la Promo-
cién Comercial. No obstante por lo general el problema presupues-
tario es el que torna dificultosa la adopcién de fuertes campafias
publicitarias y promocionales.

Un ejemplo de lo anterior nos lo da una empresa metalirgica
de Cordoba, quien decidié promocionar sus productos asistiendo a
Ferias y Exposiciones en el pais de destino, en las que le cupo
"competir con lideres del sector tales como Suecia y EE. UU,; alcan-
zando menciones honorificas. Esta participacién posibilité que to-
mara conciencia del nivel tecnolégico alcanzado y acondicionara la
empresa para incorporar adelantos hasta ese momento desconocidos.

La Publicidad en lineas generales es poco utilizada, sélo un 24%
de los encuestados realizan campafias. Algunos estiman de mejores
" resultados 0 por lo menos més accesible canalizar la accién por
medios promocionales como folletos y catilogos.

Otros, ayudando e incentivando a los distribuidores con viajes
periddicos para reforzar la vinculacién comercial, o bien, brindando
servicios de post-venta gratuitos como acontece con productores de
maquinarias industriales.

Las pocas agencias publicitarias de que se hace uso, por lo ge-
neral, son nacionales o propias de la empresa.

El medio publicitario elegido en primer lugar es el penodlstlco
(Diarios v Revistas) y en segundo y tercer lugar estdn la Radio
y la Television.

En relacién a Fuerza de Ventas, no tuvimos ejemplos de Em-
presas que instalaran representaciones propias dependientes de la
firma en el extranjero

Es comin que la venta la lleve a cabo directamente el duefio
de la empresa, lo que acontece en un 54% del universo entrevis-
tado. Un 24% hace uso de los servicios de empresas intermediarias
y el resto adopta diversas formas tales como: vendedores de la em-
presa, viajantes, agentes contratados en el extranjero y otros.

Aproximadamente un 40 % convino en que el método de
ventas adoptado fue decidido teniendo en cuenta los costos. Justi-
ficaron asimismo la presencia del duefio en el extranjero por- las
cualidades personales y poder de decisién que éste posee, en especial
en la pequeiia empresa.

Se observa que predomina una concepcién personalista en la
pequeiia y mediana empresa para’ concretar las ventas y difundir
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el producto. El énfasis estd puesto en la fuerza vendedora y la pro-
mocién de ventas, esta tltima utilizada con diferentes grados de
importancia por el 72% de los entrevistados.

Remitiéndonos a las consideraciones vertidas en los parrafos
constitutivos de esta seccién y comparando con lo que sucede en
Cérdoba podemos aseverar que se torna necesario materializar solu-
ciones que hagan viable al empresario exportador la publicitacion
de sus productos y servicios, puesto que el escollo mas dificil de
superar es el elevado costo de la contratacién de campafias en el
extranjero.

Las soluciones que ofrecen en otros planos la cooperacién y
agrupacién del sector se tornan igualmente validas aqui.

Creemos de mucha importancia reforzar la imagen de lo na-
cional, pero estimamos que podemos ir mas alla, para alcanzar por
medio de medidas adecuadas y el apoyo proveniente de organismos
gubernamentales, la concrecién internacional de una imagen de la
regién que en el tiempo permita que los productos de Coérdoba se
conozean mundialmente como las armas de Eibar en Espafia, los
aceros Solingen de Alemania o las porcelanas de Limoges de Francia.

ENVASES Y EMBALAJES

" Los envases y embalajes adquieren dia a dia mayor importancia
en el mundo comercial, tanto a nivel nacional como internacional.

Ello se debe al cambio que se fue produciendo en sus funciones
especificas. Por ejemplo, al envase ya no se lo considera sélo como
—contenedor del producto— sino también como un elemento im-
prescindible para identificar a la marca y al articulo, protegerlo y
paralelamente complementar la actividad promocional elegida, es
decir se le asigna la funcién de promover ventas. Por su parte
el embalaje debe asegurar la conservacién de las mercaderias desde
donde se fabrican hasta el consumidor final.

En la actualidad se debe dejar de lado la idea que tanto envases
como embalajes son sélo un costo mds, pues bien elegidos pueden
aumentar el nivel de ventas, disminuir los costos en publicidad y
propaganda, minimizar la cantidad de mercaderias que llegan en
malas condiciones a sus usuarios, elevar el prestigio de la marca
y por ende, el del pais de origen.

Es interesante hacer notar que en América Latina el presu-
puesto usado para embalajes es mucho menor de lo que se estima
adecuado; alcanza sdlo al 0,5% mientras que valores normales se
consideran entre el 3% y el 5% del valor CIF de las mercaderias
vendidas.
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La eleccién del envase es una tarea delicada en la que el em-
presario tendra que dar cumplimiento a una serie de requisitos que
efectivicen el apoyo promecional que enunciamos, sin descuidar una
politica racional de costos en su preparacién.

El color del envase debe adecuarse al mercado al que nos dirigi-
mos para evitar el deterioro que producird olvidar habitos y costum-
bres de otras tierras. Hemos mencionado connotacicnes espirituales
en diferentes culturas y lugares geograficos.

El idioma utilizado estard en funcién del pais importador.
Ejemplificativamente: todas las regiones de Africa que hasta hace
poco tempo eran colonias francesas, receptarin mejor el idioma
francés.

La forma y tamafio dependerin del manipuleo de que serd ob-
jeto y del lugar en que se exhibira.

<

Los materiales empleados para su elaboracién ofrecen una am-
plia gama de posibilidades estrechamente vinculados con la forma
de comercializacién.

Las instrucciones para el uso del producto que guardan, exigen
claridad y veracidad. En oportunidades puede resultar interesante
incluirlas en los idiomas mas usados. .

Para reforzar la promocién del producto es interesante destacar
el aprovechamiento que se le podrd dar a los envases recuperables.

El nombre o marca por lo comtin debe asociarse al uso que se
le dar4 al articulo y permitir su rapida identificacién.

La importancia del envase ha tomado auge por la aparicién de
sistemas de ventas impersonales edificados sobre la base del auto-
servicio. James Pilditch * en su obra “El Vendedor Silencioso”, re-
salta el pasaje de una situacién pasiva a activa por parte del envase,
en los productos de consumo masivo, por la adopeién de estos nue-
vos sistemas de distribucién. En estos articulos se hace ath més
necesaria la originalidad puesta al servicio de los disefios a fin de
transformarlo en elemento decisivo para su adquisicién.

Los textos impresos requieren aqui que se resalte con claridad
el contenido, peso y volumen, prestando atencién a las normas le-
gales vigentes sobre la materia.

Un requisito que se debe cumplir en el mercado interno y sobre
el que se debe profundizar al salir al exterior, es el de observar las
actitudes que asume la competencia.

Experiencias llevadas a cabo en otros paises muestran que el
envase, si se trabaja con criterio cientifico haciendo uso de mate-

* El Vendedor Silencioso, James Pilditch, pag, 154.
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riales y procesos brindados por nuevas tecnologias, puede cumplir
el objetivo de diferenciar y valorar el producto que contiene con
considerables disminuciones en los costos de su elaboracién.

Todo esto nos lleva a pensar que es mucho lo que puede ha-
cerse en esta materia -ya sea para adecuar los envases existentes,
disminuir o abaratar los costos de adquisicién o fabricacién, incor-
porar cambios tecnoldgicos en los materiales utilizados y en especial
innovarlos cuando asi lo requiera el mercado o la competencia
lo exija.

El embalaje es fundamental para preservar el producto en su
calidad hasta que ilegue al consumidor final. Por lo general cuando
se quiere comenzar a exportar es indispensable pensar si se deberd
transformar el embalaje y en qué forma, para ello se deben tener
en cuenta aspectos tales como:

— Medios de transporte que se van a utilizar.

— Dimensiones que debe tener para facilitar el manipuleo, sobre
todo en el lugar de destino.

— Identificacién del importador, posicionamiento, fragilidad, etc.
Esto permite:

— Garantizar la calidad hasta el usuario.

— Disminuir la proporcién de robos y accidentes.

— Preservar al producto de humedad, herrumbre, salitre y demas
riesgos a los que se lo expone en los traslados.

- Abaratar los fletes utilizando envoltorios mds aconsejables en
relacién con el medio de transporte elegido.

Surge claramente que el embalaje debe contemplar en forma
primordial las inclemencias del tiempo, demora en los traslados, ac-
cidentes orograficos y trato al que va a estar expuesto para que los
riesgos de pérdida sean menores. Las inscripciones legibles deben
estar bien impresas en lugares estratégicos que permitan la facil
individualizacién de origen y de destino evitando entre otros el
riesgo de no cebrar una carta de crédito por una inconveniente ro-
tulacion de los bultos.

Una guia publicada por una empresa de aeronavégacién brinda
ayuda a quienes se deciden por el transporte aéreo, remarcando los
requisitos que debe reunir el embalaje a fin de cumplir su funcién
especifica, con un abaratamiento de costos. Las cinco condiciones
bésicas son:

a) Elegir el embalaje apropiado segin las caracteristicas de la
mercancia a embarcar. En tamafio, distribucién del mismo,
peso, etc.
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b) Determinar, si es necesario, la utilizacién de abrazaderas y/o
acolchonamiento, u otros. '

¢) Una vez elegido el embalaje necesario, tratar de conseguir los
elementos humanos y materiales al menor costo posible.

d) Hacer un estudio si en la ruta o en el lugar de destino el
clima, trasbordos, movilizacion de los bultos afectarian las
mercancias. ,

e) Como los costos de embarque se estipulan en funcién del peso
y del espacio que ocupan, tratar de que éstos sean los minimos
posibles. ‘

Estas condiciones pueden ser adecuadas a otros medios de
transportes y su cumplimiento permitird obtener mejores resultados
del embalaje elegido.

Una innovacién en embalajes es la utilizacién de contenedores
o containers que a partir de 1958 comenzaron a normalizar sus ta-
mafos y capacidades.

Es de destacar que esta normalizacién ha avanzado en los ult-
mos afios notablemente en América Latina. Mas de 30 son los puer-
tos que reciben visitas periédicas de barcos portarecipientes, en los
que el transporte se efectiia en su mayor parte bajo esta modalidad.

El avance del container permitira, en el tiempo, la reduccién
al minimo de los pesos transportados y los costos de manipuleo,
~ posibilitando situaciones competitivas ventajosas a nivel interna-
cional.

En 1968 existian 24 aeropuertos en Latinoamérica que operaban
con recipientes normalizados y embarque de cargas programadas.

En nuestra provincia sélo un 8% de los entrevistados hace uso
de los containers. Un 15% no emplea ningin tipo de embalajes por
las caracteristicas de los productos que elaboran, mientras que un
3% utiliza los mismos recipientes que en el mercado interno.

Un 69% se vale para trasladar sus productos a los lugares de
destino, de embalajes especiales. Estos en gran parte fundamentan
su eleccién en la mayor seguridad que ofrecen los mismos. Los em-
balajes especiales varian en formas, tamafios, insumos con que estin
elaborados, en funcién de los articulos a los que van a proteger. Por
ejemplo, se utilizan maderas especiales y papel alquitranado, envol-
torios de polietileno y cajones precintados, proteccién contra 6xido,
cajones reforzados y con resguardo interno para sales de mar, cé-
maras frigorificas, cajas de cartén corrugado y otros.

Dentro del 30% de los empresarios que aseveraron haber efec-
tuado modificaciones en el producto con el objeto de poder incur-
sionar en nuevos mercados, sOlo un 8% comentd haber realizado
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cambios en los envases utilizados. Un 4% modific6 el formato, mien-
tras que un 6% lo hizo variando la calidad y en un porcentaje
similar los procesos técnicos utilizados. Un 11% no especificd con-
cretamente qué cambios se realizaron.

Es necesario hacer notar que la sumatoria de los porcentajes
enunciados alcanza a un 35%, siendo superior a las respuestas afir-
mativas de exportadores que hicieron cambios en los mismos. Esto
se origina en el hecho que en algunos casos, las modificaciones
comparten mas de un aspecto. Por ejemplo: envase y formato,
envase y calidad, etc.

CANALES DE DISTRIBUCION

Es de gran importancia explicitar el alcance y repercusién que
para llegar al exterior tienen los canales de distribucién. Estos ofre-
cen diferencias significativas tanto en su operatoria como en su
funcionamiento respecto al mercado interno.

Dos son los planos que debemos distinguir para simplificar y
esclarecer el analisis:

1) Los medios de penetracién en el extranjero.
II) Los canales de distribucién y comercializacién elegldos.

I. Al referirnos a los primeros, orientamos nuestro enfoque sobre
las formas en que la empresa accede a un nuevo mercado.
Siendo su funcién especifica la de contactar a la firma con los
distribuidores del lugar de destino del producto a comercializar.

Por lo comdn esta misién la cumplen empresas que se han
dado en denominar intermediarios —Export - Import—, cuya
labor se centra en acercar al productor y distribuidor configu-
rando una pantalla entre la produccién y el consumo.

El intermediario ~Export-Impdré— suele tomar a su cargo la
distribucién del producto, o bien, suministrar informacién sobre
" posibles distribuidores exclusivos, no exclusivos u otros.

Son intermediarios auténomos, que exportan o importan por
su cuenta, adqmnendo la prop1edad de la mercancia y fijandose
mérgenes de ganancias.

Otra forma de penetracién posible, es por agentes de expor-
tacidn. Estos, en oportunidades revisten igual que en el caso
anterior, caracteristicas de distribuidor o realizan tareas de acer-
camiento entre compradores y productores o comerciantes
exportadores. Se los llama también representantes. No se con-
vierten en propietarios de la mercaderfa y son remunerados por
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lo general, por medio de una comisién sobre el valor CIF o
FOB de las mercaderfas que venden.

La utilizacién de intermediarios puede suplirse mediante
oficina de ventas, sucursales o filiales en el extranjero instaladas
por la empresa.  Esta opcidn se suele dar una vez que se ha
consolidado la empresa en el mercado elegido y es muy costosa
su implementacion.

Por su parte la pequefia y mediana empresa, creemos que sélo
puede acceder en una primera etapa, a alguna de las formas de
intermediacién enunciadas previamente.

La politica de penetracién puede verse reafirmada en ocasio-
nes por la utilizacién racional de los contactos que ofrecen las
misiones comerciales. La participacién en las mismas suele ser
costosa, no obstante se puede considerar si es compatible con
los presupuestos, como una inversién de buena rentabilidad en
virtud de los resultados cominmente obtenidos.

Las ferias y exposiciones internacionales organizadas por sec-
tores industriales u crganismos estatales constituyen sin lugar
a dudas, una forma de pene etracién de resultados probablemente
mme]orables. Aparece aqui, igual que en la opcidn anterior, un
problema de costos que serd necesario compatibilizar.

El esquema dado nos presenta una gama de posibles solucio-
nes para penetrar en el pais o paises considerados como més
convenientes.

La eleccién de una determinada forma para penetrar en un
pais, no impide que en Ios restantes se adopten otras diferentes,
o bien que en un mismo pafs se haga uso simultdneo de dos o
més formas. Ejemplificativamente: Agenies comisionistas refor-
zados con la participacién en misiones comerciales, o en ferias
y exposiciones internacionales.

Elegida la forma m4s conveniente de penetracion, surge la nece-
sidad de definir los Canales de Distribucién a utilizarse para
llegar fisicamente con los productos al consumidor.

La solucién, por lo comin, se ha anticipado en la medida -
en que se defina el primer acépite.

En el caso del intermediario —Export-Import— o en el del
Agente Comisionista, queda la tarea especifica de conseguir
quienes tomarén a su cargo la comercializaciéon de los articulos,
los que deberan poseer una sélida experiencia y cuantiosa infor-
macién sobre el producto a exportar y sobre el modo més con-
veniente de distribucién. Cuando la distribucién la lleva a cabo



ENSAYOS SOBRE ASPECTOS COMERCIALES EN EXPORTACION...

una Compaiifa de —Export-Import— que adquiere la propiedad
de la mercancia, en cierta forma se conjuncionan estas dos etapas.

A esta altura del andlisis es necesario destacar un factor im-
portante para la toma de decisidn en la materia, y es el referente
al grado de control que el empresario se reserva para coordinar
esta componente comercial con las restantes y en particular
con las medidas publicitarias y promocionales decididas o por
decidir.

El Dr. Carlos Vandersi™ enfatiza en este aspecto (grado de
conirol) para agrupar las posibles opciones que la empresa
tiene ante si, no obstante, no distingue entre medios de pene-
tracién y formas de distribucién propiamente dicha.

Podemos comenzar enunciando la distribuciéon que se delega
en agentes de exportacién o empresas exportadoras, las mismas
no configuran a nuestro entender una verdadera forma de
exportacién para la empresa, pues son firmas locales que esta-
blecen exigencias al empresario para acondicionar las mercan-
cias a los requerimientos que le imponen sus clientes extranjeros,
los que en muchos casos ni siquiera conocen al productor.

La empresa participara en la preparacién de las campafias
de promocién y publicidad; las restantes componentes comer-
ciales, estardn en funcién de lo que determine el intermediario.
El grado de control es minimo en este caso.

Cuando la empresa alcanza un grado de desarrollo que faci-
lita adoptar politicas propias, quedan superadas las formas
enunciadas en el parrafo anterior y se encuentra frente a un
espectro de posibilidades de distribucién que llevan implicitas
distintos grados de control sobre las variables comerciales.

Listamos a continuacion las alternativas posibles:

Encargar la distribucién al empresario en Export-Import.
Encargar la distribucidén al agente comisionista.

Elegir distribuidores no exclusivos.

Elegir distribuidores exclusivos.

Seleccionar una forma que lleve a la cobertura de las bocas
finales de expendio.

. Abrir oficinas de ventas en el extranjero.

Instalar una o varias sucursales.

Implementar filiales con modalidades operativas similares
a las del pais de origen.

U GO bo

o~

13 «

‘Gerencia: El Marketing de la Exportacién”, Competencia N¢ 38, p. 31
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El grado de control en las alternativas anteriores es creciente
en el orden en que se encuentran listadas. En la primera y
segunda opcién es relativamente bajo, transformdndose en total
en las tres tltimas. Al adopiar algunas de las opciones listadas
se le plantea a.la empresa la necesidad de evaluar la posible
creacién del departamento de exportaciones, el que tendra como
base para su creacidn la capacidad de absorcién de los costos
fijos que se originan en la actividad. Simultineamente aparece
la necesidad de formacién y adiestramiento de personal que
tomard a su cargo el funcionamiento de ese departamento.

En el caso de empresas de pequefia o mediana magnitud,
estimamos como muy ambiciosa y dificil, la implementacién de
formas de distribucién directa por sus altos costos.

A las anteriores alternativas, el Dr. Carlos Vandersi agrega
la del licenciatario en el pais importador; éstos podran operar
explotando licencias de fabricacién, de procedimientos técnicos,
de sistemas de distribucién, etc. El licenciatario, por lo comtn,
es el paso intermedio entre la delegaciéon en terceros y la ins-
talacion de sucursales, agencias de ventas o filiales. Se suele
comenzar cobrando una regalia por las licencias o patentes pre-
viamente enunciadas, para luego participar el empresario, apor-
tando capitales a fin de obtener un mayor grado de control
sobre el producto en cuestion.

En la eleccién de la forma de distribucién més conveniente
se deberdn tener en cuenta entre otros, los siguientes aspectos:

1. Tipo de productos a exportar: consumo perecedero - con-
sumo durable - industriales.

2. Formas de distribucién utilizadas en el mercado -elegido.

3. Habitos de los consumidores para la adquisicién de los
productos.

4. Servicios de post venta necesarios y formas de implemen-
tacién.

5. Volfimenes a exportar y situacién potencial del mercado
elegido.

6. Posibilidades del gobierno y organismos que de él dependen
cuando se presenten como consumidores potenciales impor-
tantes.

En el caso de que la empresa decida que la distribucién sea
llevada a cabo por agentes comisionistas o empresas interme-
diarias, es necesario prestar atencién a los contratos que con
los mismos se formalizan. Se debe cuidar ademas:
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a) El tiempo maximo considerado aceptable para que los agen-
tes concreten las operaciones en funcién de las cantidades
presupuestadas.

b) Brindar a los agentes toda la informacién necesaria a fin
de evitar fracasos debido a falta de conocimiento de los
productos. '

c) Fijar la forma de pago que podra ser en porcentajes fijos o
variables y estando sujetos a las modalidades operativas
que se estilan en plaza.

Si optan por distribuidores exclusivos o no exclusivos, las poli-
ticas -a seguir normalmente- son concertadas con el agente de
penetracién elegido, quien posee abundante informacién sobre
las costumbres de plaza y puede agilizar y garantizar términos
accesibles y buenos resultados.

Si se elige en cambio alguno de los medios de distribucién
directos (oficina de ventas, filiales, sucursales) la forma de
operar de las mismas serd decidida desde la empresa, que por
lo comtn son de gran tamafio y por lo tanto su evaluacién no
esta incluida en los objetivos y orientacién del presente trabajo.

Al referirnos a la realidad cordobesa observamos que los me-
dios de penetracién, conforme lo expusiéramos anteriormente, se
orientan por sobre tcdo a la presencia en ferias y exposiciones
internacionales, o bien, a visitas y contactos personales reali-
zados por el empresario o funcionarios jerdrquicos. Es dable men-
cionar que las empresas censadas dirigen sus exportaciones en
un 66% a intermediarios y el resto exporta a consumidores
finales en la mayoria de los casos. En un 54% las ventas son
realizadas en forma personal por los duefios y/o ejecutivos;
un 24% las delegan a intermediarios; el 9% utilizan vendedores °
o viajantes de la empresa, el resto no produjo informacion.

Las formas de distribucién muestran una tendencia marcada
en la utilizacién de distribuidores no exclusivos de los produc-
tos; solamente 5 firmas han destacado distribuidores exclusivos.

Las cifras listadas adolecen de problemas para su compara-
bilidad debido a que la estructura de las empresas encuestadas

. es muy heterogénea en cuanto a productos, mercados, canti-
dades exportadas, etc. Esta disimilitud quedaria demostrada si
observamos que en las empresas censadas existen productores
de articulos regionales, maquinarias y herramientas, productos
alimenticios, insumos industriales entre otros.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Cuando se elabora un producto excelente, el nivel de ventas es
muy bueno y es factible ampliar el nivel de produccién, se dan las
condiciones propicias para extender el campo de accién. Para lograrlo
se mejora la participacién en el mercado interno o bien se inicia
una paciente bisqueda de clientes en el gran mercado que es el
mundo. En esta segunda opcidn los criterios de segmentacién susti-
tuyen a —Capital e interior— por Argentina y Paises, Mercados
Comunes y Continentes.**

Pretendemos sintelizar en qué medida nuestra regién se ha
manejado en exportaciones con el criterio expuesto en el presente
ensayo y si es posible observar el cumplimiento de los requisitos
tradicionalmente aceptados por quienes aquilatan experiencia en la
materia. Al respecto es interesante hacer notar que el empresariado
cordobés ha encontrado en las exportaciones, un elemento il para
mejorar su posicién econémica. En general se ha iniciado en la
actividad para aprovechar situaciones coyunturales que le reportan
buenos beneficios sin tratar de proyectarse en el tiempo, que es
requisito basico para poseer conciencia exportadora. La oscilacién
de permanecer o salir del sector resulta incierta y las politicas a
aplicar no estAn definidas en los lineamientos béasicos con un sen-
tido plurianual.

Si una empresa en lo nacional afronta riesgos en oportunidades
dificilmente superables como problemas de iliquidez y quiebra, co-
yuntura econdmica adversa, procesos inflacionarios plurianuales, tiene
fuertes posibilidades de contrarrestar los mismos abriendo sus puer-
tas hacia las fronteras en donde una vez elegidos los paises de destino
y después de ubicar entre el 20 y el 30% de su produccién en ellos
en forma regular, conseguird un seguro Gptimo de estabilidad y
permanencia. No obstante es imprescindible hacer notar que los fac-
tores enunciados representan simultaneamente escollos con los que
a diario se encuentran las firmas para exportar, los que superados
posibilitaran alcanzar el autoseguro citado.

En Cérdoba los cupos destinados al exterior son variables, en
pocas oportunidades se mantienen entre los porcentajes Optimos o
sea del 20 al 30%. Solamente lo hacen un 13% de los entrevistados.
Un 14% excede los valores promedios mds adecuados, arriesgando
en los vaivenes de la politica internacional su continuidad y conso-
lidacién. En el otro extremo un 59% comercializa debajo del 20%,

* Tercer Seminario de Promocién de Exportaciones Argentinas. Mendoza,
setiembre 1972.
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siendo un 44% exportadoras de menos del 10% de lo que elaboran.
Estimamos que las empresas encuestadas adolecen de esta falla en
virtud de la inexperiencia que queda demostrada si observamos que
un 54% no supera los dos afios de antigiiedad en la materia.

No obtuvimos respuestas favorables a la utilizacién de las deno-
minadas “4C” expuestas por el Dr. Juan Llamazares: “calidad, can-
tidad, costo y continuidad”, a fin de que los servicios ofrecidos
alcancen el grado de confiabilidad necesario que edifique la imagen
que va a detentar la firma y en alguna medida a través de ella la
de Argentina como exportadora.

En lo referente a cambios tecnolégicos, redimensionamiento y
acondicionamiento de la planta, observamos que 13 firmas expre-
saron haber modificado la planta de produccién y 10 aplicaron inno-
vaciones tecnol6gicas para adecuarse a los requerimientos del ex-
terior. Los establecimientos que efectuaron modificaciones y cambios
lo hicieron fundamentalmente ampliando la capacidad de planta o
bien absorbiendo capacidad ociosa existente med1ante incrementos
de personal.

En dos oportunidades manifestaron que el redimensionamiento
se apoyé en un profundo anélisis de las posibilidades financieras
que estdn implicitas en la actividad exportadora. Las respuestas que
tuvieron en consideracién variaciones en el nivel de produccién in-
terno y externo fueron excluidas como positivas dado que no estaba
delimitado en ellas la incidencia de las exportacmnes en la toma
de decisiones para ampliar la planta.

Si nos referimos a los cambios tecnolégicos o innovaciones que
tuvieron como depositarios al producto, observamos que se man-
tiene proximo a la cifra enunciada precedentemente (10 a 12%).
No obstante es interesante destacar que solamente un 6% de las
innovaciones se realizaron al comenzar la actividad exportadora,
lo que implica arriesgar una aseveracién de que la empresa cordo-
besa se-adaptd en el tiempo a lo solicitado y exigido por el mercado
internacional.

En productos alimenticios observamos adecuaciones a los gustos
del consumidor extranjero y una empresa de este sector lo hizo
variando la forma y dimensiones de los envases.

En el ramo metalirgico se implementaron variaciones en los
procedimientos técnicos, en especial en la adaptacién del producto
al uso final que se le iba a dar en el lugar de destino. Ejemplifica-
tivamente la relacién de transmisién en cajas de cambio en funcién
de las caracteristicas geograficas del pais comprador.
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En el 4drea del calzado, por las particularidades de su comer-
cializaci6n, los clientes visitantes impusieron como requisito de com-
pra la elaboracién sobre hormas diferentes a las del mercado nacional.

En el curso del presente ensayo anticipamos un grupo de con-
sideraciones emergentes de las entrevistas con “exportadores locales
que agregadas a las esbozadas en estos parrafos, nos suministran una
visi6n, parcial de las variables que a nuestro entender son més signi-
ficativas al tratar el tema de Marketing Internacional.

Si el comportamiento adoptado conducird al éxito o fracaso al
exportador de nuestra provincia, constituye un interrogante, no obs-
tante, debemos acotar que la escasa antigiiedad promedio revela
inexperiencia en la materia que quizis sea sobrellevada en el tiempo
haciendo replanteos y ajustes adecuados. ,

Proponemos abrir un interrogante para el fabricante o comer-
ciante exportador que les permita recapacitar sobre el uso de herra-
mientas teéricas adecuadas a la realidad préactica, que los ayuden
a transitar por caminos menos peligrosos y tentativos, contrarres-
tando riesgos y delimitando la incertidumbre a fin de elevar la
probabilidad de éxito.

Los elementos que hemos analizado en cada seccién son en
oportunidades de validez integral si nos referimos a la gran empresa
por las caracteristicas que.posee y en especial por su potencialidad
econémica financiera. Las pequefias y medianas, aun con limita-
ciones inherentes a su tamafio, podridn superarlas alimentando un
espiritu de cooperacién lo suficientemente fuerte que les permita
agruparse con otras empresas, o bien delegar en una entidad extra-
empresa (Consorcio Exportador, Sociedad Exportadora) la concre-
cién de algunas o todas las fases del proceso exportador en forma
colectiva, ya sea en el plano de distribucién, investigacién merca-
doldgica, implementacién de aspectos promocionales, etc., o en
todos ellos.

- Existen ejemplos mundiales de inapreciable valor comparativo
para remarcar los logros a que pueden acceder firmas de poten-
cialidad reducida por upa conveniente agrupacién, avalada por
acciones gubernamentales favorables, tal el caso de Japdn, cuya
imagen representé por mucho tiempo inestabilidad y mala calidad
en especial en EE.UU. y hoy pretende por la reversibn de este
proceso participar con aproximadamente la cuarta parte de las im-
portaciones de ese pais. , : :

De todo lo expuesto se”colige la necesidad de que la pequerfia
y mediana empresa incorpore hombres capacitados en la materia,
en especial a nivel de ejecutivos que en forma testimonial prolonguen
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hacia las bases la seguridad de alcanzar el objetivo deseado en las
diferentes areas.

En sintesis, cuando en los niveles mas altos se implemente el
brazo ejecutor y responsable de crear el clima necesario y allanar
las dificultades para el desarrollo de esta nueva empresa, se verd
asegurado el éxitn de una politica de Marketing.

" En las pequefias empresas serd el duefio y/o gerentes quienes
se capacitardn en una primera instancia aprovechando los aportes
ofrecidos por entidades afines al sector, Bancos Oficiales y Privados
y Universidades.

La dimensién de la empresa nos da el grado de potencialidad
para acondicionarse a las fluctuaciones propias del sector; no obs-
tante es interesante observar cémo la pequefia y mediana empresa,
por los atributos inherentes a su tamafio puede reordenar con ma-
yor fluidez y celeridad las estrategias y politicas a aplicar por
exigencias coyunturales.

CASO PRACTICO

En la introduccién de este ensayo. anticipamos nuestro interés
en brindar un conjunto de elementos que en forma ordenada per-
mitan fijar una metodologia comercial adecuada a la mediana y
pequeila empresa de nuestra regién, que sea 1til a quienes em-
prenden la actividad.

Es sin duda complejo formular un esquema adaptable a la
diversidad de exportaciones regionales. No obstante, el caso pric-
tico que expondremos a continuacién se origina en el conocimiento
de la realidad del sector MAquinas y Herramientas y en particular
el de maquinarias agricolas.

El ejemplo estd fundamentado en la experiencia de empresarios
del 4mbito provincial exportador de estos productos y nuestra labor
consistié en reordenar la informacién obtenida e introducir aquellas
etapas y variables que, observamos, no fueron consideradas oportu-
namente.

Es obvio que el desarrollo se opere sobre los puntos analizados
tedricamente en los acapites anteriores.

En los graficos de paginas siguientes exponemos la metodologia
aconsejada. '

ANALISIS DE SITUACION Y FACTIBILIDAD DE EXPORTAR

La empresa elegida, radicada en Cérdoba, se ubica en la cate-
goria de mediana. Fue fundada en 1950, reviste la forma juridica
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de S. A. y su direccién es ejercida por miembros de un grupo famﬂiar
Su dotacién de personal asciende a 350 empleados, distribuidos asi:

personal técnico 5
profesionales . 1
administrativos 30
obreros especializados - 160
obreros no especializados 154

El capital mteglado asciende en la actualidad a pesos: 10 mi-
llones. Su produccion estd semiautomatizada y su linea de productos
contempla la fabricacién de arroceras, rastras de. diferentes tipos,
cosechadoras de trigo, sembradoras y arados de discos.

Su actual mercado, por la dlversuiad de maquinarias agricolas
producidas, se extiende a todo el pais y los consumidores més fuer-
tes se ubican en las provincias de Cérdoba y Santa Fe.

La estructura organizativa contempla, no muy bien delimitados,
la existencia de departamentos de:

Produccién
Comercializacién

Compras y Ventas
Administracién y Fmanmero
Costos

Control de Cahdad

En el curso del ejercicio 1974 la produccién en los diferentes
tipos de maquinarias ascendié a 1.500 unidades fisicas habiendo
absorbido el mercado consumidor 1.100. El mayor stock y una -uti-
lizacién m4s eficiente de la planta posibilitaria para 1975 la -pro-
duccién de 2.800 unidades globales. Dadas” las condiciones de
mercado para 1974 y estimando que la demanda para 1975 se veria
incrementada en un 20%, la empresa se encuentra en condiciones
de plantear la solucién a este desfasaje adoptando alguna de las
siguientes opciones:

a)’ Disminuir la produccién aun a costa de subutilizar recursos
productivos.
b) Aumentar las ventas en el mercado interno por una campafia
.agresiva que lleve a modificar los porcentajes previstos.
c¢) Replantear la mezcla de productos a fin de orientar la pro-
' duccién hacia aquellos en donde la elasticidad de la demanda
sea mayor (actuar sobre los precios).
d) Incursionar en mercados extranjeros o sea iniciarse en la acti-
vidad exportadora.
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Si del estudio de las posibles soluciones surgiera como mas
conveniente iniciarse en exportaciones, se proseguird con la etapa de
Andlisis de la situacién interna de la empresa y factibilidad de ex-
portar. Este andlisis conlleva a la revision de las condiciones que
hacen a los aspectos. cualitativos y cuantitativos. Listaremos ejem-
plificativamente algunos de los mterrogantes que estimamos deberén
formularse:

a) ¢Existe un consenso de opiniones en los distintos niveles de la
empresa evidenciando 4nimo de iniciarse en la actividad? ;Se
quiere realmente exportar?

b) ¢Se ha justipreciado el grado de responsabilidad que implica
llevar la marca e imagen de un producto y paralelamente la
de nuestra nacién al extranjerc?

" ¢) ¢La exportacién se origina en la necesidad de dar salida a
excedentes temporarios accidentales, o se pretende consolidar
-nuevos mercados para dirigir cupos méis o menos constantes
de productos? ¢Existe continuidad?

Superada en cierta forma la etapa de los requisitos subjetivos
y cualitativos, observaremos seguidamente en lo cuantitativo lo
siguiente:

a) GQue maquina agricola de las producidas se encuentra en
mejores condiciones de ser exportada?

Este interrogante, previo analisis desagregado de considerandos
positivés y negativos, surge como afirmativo para la cosechadora
de trigo, sobre la que a partir de este momento centralizaremos
nuestra atencién. El método aplicado en este caso, que es el de Valor
Agregado o Margen Operativo, ha sido expuesto brevemente en la
parte tedrica.

b) ¢Existen posibilidades de aplicar cambios, innovaciones o
adaptaciones a las cosechadoras de trigo? ¢En qué grado?
c¢) ¢La calidad de los componentes y la tecnologia hacen de la
cosechadora de trigo un producto competitivo a nivel inter-
nacional? .
d) ¢Los precios internacionales de esta maquinaria posibilita la
entrada rentable de la empresa en la actividad exportadora?
Para fijar este precio internacional hemos considerado el
tpo de cambio vigente y los beneficios .impositivos (Draw
Back), reembolsos, remtegros deduccidn en ganancias, etc)
e) 4Se ha estimado cudl serd la demanda interna en los préximos
afios? Y en funcién de lo anterior, jcual serd el cupo exportable?
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f) Los servicios de post-venta, en especial el service de mante-
nimiento y reparacién gdebera prestarse en.el pais de destino?

g) ¢En qué forma se instrumentarin los servicios de post-venta?

h) Sobre la base del anélisis efectuado gsse estima necesario para
los préximos ejercicios, absorber integralmente la capacidad
subutilizada o se har4 necesario ampliar la planta y/o contra-
tar mano de obra calificada?

i) ¢Qué fuentes de financiamiento se encuentran disponibles?
¢Convendra la financiacién o la pre o post financiacién?

j) Las fuentes financieras a utilizar gson del pais de origen o
internacionales?

k) ¢Cémo se implementard internamente la actividad? ¢Como
departamento independiente? ;Conjuntamente con el Depar-
tamento Comercial? ¢O compartiendo responsabilidades con
otras 4reas?

1) En virtud de lo anterior squiénes seran los responsables de la
nueva actividad?

m) ¢Contratard la empresa un cuerpo de personal capacitado o
bien se formaran los cuadros con el adiestramiento conveniente
de la actual dotacién?

n) ¢La capacitacién se llevard a cabo en la misma empresa o se
har4 participar al personal destinado a tal fin de cursos dic-
tados por organismos oficiales y privados?

fi) La empresa gestid decidida a tomar a su cargo todas las fases
comerciales del proceso exportador o piensa delegar parte del
mismo? :

" 0) En este Gltimo caso, la delegacién se operaria en:
— Distribucién,
— Promocidn,
— O agentes de penetracién?

' p) ¢Ha estimado los costos totales de iniciarse en exportaciones?
* SELECCION DE MERCADOS
PRESELECCION

‘Resueltos convenientemente los interrogantes sobre aspectos
cuantitativos y cualitativos, se plantea la necesidad de dirimir hacia
qué lugar se dirigira el esfuerzo exportador, o sea:

JHacia dénde exportar?

El grupo de. responsables a cargo del 4rea, conjuntamente con
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el duefio o titulares de la empresa, tendrdn que decidir entre los
numerosos paises que se presentan como posibles consumidores del
producto exportable. Para ello deberin munirse de amplio material
informativo sobre las posibilidades con las que se enfrenta la firma
a fin de facilitar lo que en el desarrollo teérico denominamos
Preseleccidn, cuyo objeto es fijar un reducido ntimero de paises con
atributos diferenciados y positivos entre los cuales centralizar el
andlisis de Seleccion final.

En nuestro ejemplo reordenamos la secuencia propuesta debido
a la mayor importancia relativa de ciertos considerandos, en funcién
del producto a exportar.

Como primer paso proponemos fijar las zonas pzoductozas de
trigo. El mapa que se adjunta en pigina 211 muestra la distribucién
geogréfica de las regiones trigueras del mundo. Observamos.en el
mismo que las zonas aptas para su cultivo son muchas y estan
dispersas en todo el planisferio.

Luego en base a la informacién estadistica reunida se cla31ﬁca1‘a
entre grandes, medianos y pequefios productores del cereal.

Son grandes productores: Rusia, EE.UU., Reptiblica Popular
China, Australia, Francia, Canad4, India, Turquia, Italia y Argentina,

Son medianos y pequefios productores: Ecuador, Guatemala,
México, Perti, Uruguay, Chile, Colombia, Brasil y Bolivia, entre otros.

Prosiguiendo con Preseleccién analizamos el factor distancia.

Sin lugar a dudas este obstdculo es superado mejor por los
paises limitrofes. Reviste singular importancia cuando el producto
es de volumen considerable, como el del ejemplo, observar los
costos de fletes y traslados. El problema se agudiza cuando son
productos de gran volumen y bajo costo intrinseco, haciendo en
oportunidades imposible llegar con los mismos a mercados distantes.

Los transportes disponibles amplian ventajas para las naciones
del Cono Sur sobre las restantes. Se llega, via terrestve (Ferrocarri-
les, Autotransportes) o maritima, a todas las naciones del Continente
con costos relativamente bajos.

La informacién obtenida respecto a‘consumo potencwl vy evo-
lucion de la produccién y de las importaciones en el quinquenio,
son indicativos de que los paises, grandes consumidores del produc-
.to, tienden al autoabastecimiento y surge como muy ventajosa la
posible penetracion en Sudéafrica.

Consideramos importante profundizar en aspectos tales como:

participacion de los principales exportadores mundiales en
los mercados potencialmente aptos y
politicas de mecanizacién agricola de los paises en estudio.
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Por el objetivo y alcance de este trabajo no ahondamos
en estos items.

Participacion en acuerdos y convenios: La participacién de Ar-
gentina en la A.L.ALC. ofrece un nuevo elemento para estimar
con mejores probabilidades la entrada en paises de Latinoamérica.
La finalidad de la A.L.A.L.C. (Asociacién Latino Americana de
Libre Comercio) es establecer una zona de librecambio mediante
restricciones graduales de los derechos de importacién sobre un
75% ‘de los articulos que son objeto de intercambio. De los paises
en estudio participan de esta asociacién: Ecuador, México, Pert,
Uruguay, Chile, Colombia, Brasil y Bolivia.

Francia e -Italia forman parte del M.C.E. (Mercado Comin
Europeo) y Rusia y.la Reptiblica Popular China se encuentran en
situaciones de compromisos con paises del irea de Reptblicas So-
cialistas, lo que hace, conforme lo expresdramos, que sean eliminados,

. De este primer tamiz surgen inconvenientes para orientar la
actividad hacia los grandes productores de trigo, quedando como
mercado de interés los latinoamericanos en virtud de la distancia,
participacién en acuerdos y baja produccmn interna y Sudafnca por
rentabilidad en virtud de los precios vigentes. -

Finalmente y abarcando la totalidad de elementos de anélisis
listados (sin ser la misma excluyentes de otros posibles) y acondi-
cionindolos en forma gradual y ordenada podemos asegurar que las
oportunidades globalmente analizadas dejan como més convenientes
a Sudéfrica, Bolivia, Pert y Uruguay.

SELECCION PROPIAMENTE DICHA

- Observando los atributos que permiten’ seleccioniar en una pri-
mera instancia a Pert, Uruguay, Sudéfrica y Bolivia continuamos
nuestro #nalisis por lo que denominamos seleccién propiamente
dicha la que nos respondera: ;A dénde se dmglran las exportacmnes‘P
" Consideramos las componentes:

— Politicas

~—. Culturales

~- Econdmicas

— Geograficas

— De la Competencia

Esas componentes seran atomlzadas en mayor 0 menor grado
y sufrirdn mutaciones y variaciones de acuerdo al tipo de producto a

213



REVISTA DE ECONOMIA Y ESTADISTICA

exportar, volimenes previstos, diversidad de mercados potencial-
mente aptos, etc.

En el caso de las cosechadoras de trigo confeccionamos dos
cuadros de doble entrada (pag. 216) que estimamos aplicables
en otros casos y que poseen la ventaja de hacer facilmente visua-
lizable el procedimiento y los resultados.

En un primer cuadro de valores absolutos, desagregamos:

a) En forma vertical las componentes enunciadas en tantos ele-
mentos como informacién objetiva y actualizada se pueda
obtener referida a la exportacién en estudio.

Por ejemplo:

En lo econdmico: el mimero de unidades de Magquinarias
Agricolas en servicio como indicador efectivo del inventario de
magquinarias de cada pais estudiado.

. En lo politico: debido a que se carece de informacién objetiva
y cuantificable se fij6 como elemento de ponderacién el grado de
proteccionismo de la politica gubernamental vigente. Se considera
valor 0 (cero) el caso de proteccionismo total que imposibilita cual-
quier intento exportador, y valor 100 (cien) cuando se conjuncionan
todos los factores politicos que facilitan la entrada de 1mportacmnes
de este producto.

Cuando los valores de las restantes variables se hacen 0 (cero)
indican obstaculos dificiles de superar para poder acceder a ese
mercado.

En lo que se refiere a competencia: el analisis toma también
elementos subjetivos, no obstante estar apoyado en estadisticas que
revelan el ndmero de empresas productoras en los paises preselec-
cionados, sus respectivas  producciones y los exportadores actuales.
Los mismos datos que estin relacionados con 4reas sembradas y can-
tidades de trigo producidas muestran con bastante aproximacién si
los mercados estan o no totalmente satisfechos. Utilizamos para
la valuaci6n la escala de 0 a 100, donde 0 (cero) indica paises en
donde la fuerte competencia existente transforma en infructuoso
el esfuerzo exportador y el valor 100 (cien) sefiala aquellos paises
que estin en situacién Optima para incursionar en los mismos.

En lo cultural: tomamos el indice de alfabetismo debido a la
imposibilidad de munirnos de informacién méas relevante como ser
el grado -de concientizacién y aceptacién de nueva tecnologia para
realizar tareas agricolas. Por lo expuesto damos a esta componente
un valor relativo muy bajo (3%).
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b) En sentido horizontal se listan los paises preseleccionados.
¢) Su contenido muestra valores absolu’cos reales obtenidos de
estadisticas.

Las publicaciones consultadas fueron, entre otras:

— “Informatodo 1974” (Selecciones del Riders Digest)
- — “Statistica] Yearbook 1973 (United Nations)-
— “Demographic Yearbook 1973 (United Nations)
— “Estadisticas del Comercio Mundial de Cereales” (O.N.U.
para la Agricultura y la Alimentacién).

Consideramos como regla que a mayor valor absoluto mejor es
la situacién para el pais, respecto al elemento de la componente en
cuestion, a excepcién de casos como distancia donde se toma el valor
inverso con el fin de homogeneizar-el criterio.

En un segundo cuadro (pag. 217) al igual que en el primero
se. listan verticalmente los elementos de las distintas componentes
y en forma horizontal los paises preseleccionados.

Aparece una nueva columna de ponderacién cuyos valores los
da la empresa y su sumatoria debe ser igual a la unidad. La forma
en que la empresa asigna estos valores dependera de la experiencia
que tenga en la materia, del tamafio de la misma, de las limitaciones
internas de produccion etc. Esos valores serdn, por lo tanto, modi-
ficables aun para el mismo producto en funcién de la empresa que
realiza la seleccién.

Para rellenar el cuadro construimos dos columnas para cada
pais. En la primera se toman valores porcentuales, haciendo 100 el
mejor valor absoluto del elemento considerado y a los restantes
asignandoles valores por regla de tres simple.

Por ejemplo:

Produccién de trigo (en miles de toneladas):

Sudafrica que tiene el mayor valor absoluto (1.730) lleva el

valor 160. -

Perti cuyo valor absoluto es 140 le corresponderd un 8% que

se obtiene de dividir 140 sobre 1.730 y multiplicarlo por 100.

En la segunda columna se multiplica ese porcentaje obtenido
en la primera, por la ponderacién dada a ese elemento.

.El indice correspondiente a cada pais estarA dado por la suma
de los valores de la segunda columma. Asi, le correspondera a:

Sudéfrica 4297
Bolivia 58,36
Pertt ) 41,32
Uruguay 48,29
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ECONOMIGOS

GEOGRAFICOS

CULTURALES

COMPETENGIA

poLiTiCOS’

ABSOLUTOS

de proteccionismo
segtin politicas vigentes
(escala de 0 a 100)

CUADRO 1 VALORES
BOLIVIA SUDAFRICA URUGUAY PERU

Maquinaria- agricola ‘en servicio 1.270 - +230.000 26.500 12.000
(en miles de unidades) ’ ' o
Produccion de trigo 50 1.730 180 140
‘(en miles de Tn.) » E
Superficie sembrada 329.574 244.210 161.500 255.400
(en Km?) :

Poblacién Rural 2..850 5.566 560 6.766
(en ‘miles de habitantes) .

Nidmero de explotaciones 86 650 77 1.106
agropecuarias

(en miles de unidades) ,

Distancid entre Cdrdoba y 1.600 8.800 1.000 3.400
capitales de esos paises en

linea recta (Km.)

Porcentaje de alfabetisino 32 26 90 61
Ponderacién en funcién- de las ;

empresas productoras locales 80 24 30 55
y firmas competidoras de. ‘
otros paises

(escala de 0 a 100) _ :

Ponderacién del grado 99 ‘ 10 50 30 -




ECONOMICOS

GEDGRAFICO0S

COMPETENCIA CULTURALES

POLITICOS

SUDAFRICA URUGUAY

PERU

- BOLIVIA
o 2% 1o oo T 1o 20 PONDERACION
Maquinaria agricola en servicio .1 | 0,09 100] 9 12 1,08 5 045 0,09
(en miles de unidades) ‘ o : ‘ . ‘
Produccién de trigo . 3] 036 100 | 12 10 | 1,20 8 096 0,12
(en miles de Tn.) S ~
Superficie sembrada (en Km?®) . 100 5 74 3,70 50 0,95 77 3,85 0,05
5,45 24,70 2,53 5,26
Poblacién rural .
(en miles de habitantes) - 42| 252 82 4,92 81 048 100 6 0,06
Nimero de explotaciones ' '
agropecuarias
(en miles de unidades) 8| 056 59 4,13 71 049 00 7 0,07
Distancia entre Cdrdoba y
capitales de esos paises en linea 15,75 il 2,75 100 | 25 29 1,25 0,25
recta (Km.) . 83 —
; o 18,83 ‘ 11,80 25,97 20,25
: 1,08 29 | 0,87 100 | 3 68 2,04 0,03
Porcentaje de alfabetismo 36 | — _— R S e
' 1,08 0,87 3 2,04
Ponderacidn en funcién de las
empresas productoras locales y ' '
firmas competidoras de otros 8 30 2,40 38 3,04 69 5,52 0,08
paises - 100 | ——. _— —_— — '
(Escala de 0 a 100) 8 2,40 - 3,04 - 5,52
Ponderacion del grado de . :
caproteccionismo segiin ' 25 10 2,5 55 | 13,75 33 8,25 0,25
{ + politicas vigentes . 100 |->ie S '
(Escala de 0 a 100) 25 2,5 13,75 8,25
INDICES TOTALES PARA CADA PAIS 58,36 42,27 48,29 41,32 1,00

CUADRO

II
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EI pais elegido serd aquel cuyo valor indicativo sea mayor. En
nuestro caso es Bolivia.

Este analisis -brinda la posibilidad adicional de comparar va-
lores indices para cada componente; por e]emplo en lo geografico,
el mejor pais es Uruguay (con 25,97) mientras que en lo politico es
Bolivia (con 25).

Cuando los indices totales arrojen diferencias pequefias entre
dos o mas paises se deberd profundizar el andlisis mediante la incor-
poracién de nuevos elementos de juicio y en caso que las circuns-
tancias lo permitan por medio de investigacién de mercado en el
posible lugar de destino.

. INVESTIGACION DE MERCADOS

Las conclusiones a las que se arrib6 en Seleccién conducen a
separar como mejor destmo de las exportaciones a la Republica
de Bolivia.

Todo lo expuesto ha sido enmarcado por estadisticas globales
que posibilitan tomar medidas genéricas; no obstante, es probable
que al acercarse al mercado elegido se planteen nuevas dificultades
para definir politicas y esirategias, las que podrin solucionarse
mediante la realizacién oportuna y eficaz de investigaciones de mer-
cado orientadas a facilitar el cumplimiento de los planes'comercia-
les trazados. Se hizo referencia a las limitaciones con que se encuen-
tra la pequefia empresa por problemas de costos y tiempo para
realizar las mismas en profundidad, por ello es necesario decidir
entre las alternativas que se plantean como posibles para investigar
la mas o las mas convenientes. En nuestro caso el aspecto que se
estima de mayor interés es fijar qué adecuaciones debe sufrir
el producto para adaptarse a la topografia del pais elegido.

A esto se lega despues de identificar los distintos problemas
comerciales que requieren solucién y de aqui en més aplicando la
metodologla prevista en el cuadro smoptlco de pagina ¢? o bien
las que estan a disposicién del empresario en guias y pubhcacmnes
sobre Exportaciones. Se podra concretar la investigacién ya sea en
“el lugar de destino o bien en el de origen si las condiciones del
estudio a realizar lo permiten. '

Definidos los responsables de llevar adelante la tarea y circuns-
criptos los problemas a investigar, se prosigue con el planeamiento
de la investigacién. Fn esta etapa se define la metodologia a utilizar,
datos que sera necesario con51derar y fuentes de informacién a tomar
en cuenta.
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ENSAYOS SOBRE ASPECTOS COMERCIALES EN EXPORTACION. .

Se fija seguidamente a quién ird dirigida la investigacion, si a
los distribuidores, productores del cereal, agencia de maquinarias
agricolas u otros. Definido a quién se entrevistard, y encuestard, se

- procede a continuacién a relevar la informacién de la que se extrac-

-

tardn en el informe final las adecuaciones a implementar en el

-producto.

- CANALES DE DISTRIBUCION, PROMOCION Y PUBLICIDAD

Dado que es un producto industrial cuyo consumo atafie exclu-

- sivamente a un sector perfectamente definido, la forma de distri-

bucién aconse]ada tomando en cuenta los hébitos comerciales de
Bolivia serd por medio de un distribuidor exclusivo quien cubrird
los centros urbanos mAs importantes y cercanos a las regiones tri-
gueras. Este distribuidor seleccionar4 a los -agentes para los distintos
centros urbanos reservéndose la empresa el derecho a supervisar
las acciones comerciales individuales.

-En cuanto a promocién y. publicidad lo expresado respecto a la
participacién en ferias y exposiciones y-confeccién de folletos ilus-
trativos del producto, podran verse afianzados mediante algiin medio

* " publicitario como periédicos ¢ radio en programas que contemplen

al sector agricola. El distribuidor exclusivo tendrd en esta etapa una
valiosa participacién por la experiencia y el conocimiento en profun-
didad de los hébitos y costumbres del sector.
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