LA INTERNACIONALIZACION DE LA EMPRESA ESPANOLA 'Y
LA DECISION DE EXPORTAR COMO SOLUCION A LA CRISIS

Alfonso Ortega Giménez
Profesor de Derecho internacional privado de la Universidad Miguel Herndndez de Elche

v Subdirector Académico del Master en Comercio Internacional de la Universidad de Alicante

Sumario: I. Planteamiento: la necesaria internacionalizacion empresarial.- 11.
cQué es exportar? y ;Por qué exportar?.- Il1. Objetivos y requisitos previos para
exportar. Il1.1. La decision de exportar.- II1.2. Andlisis de los datos internos de la
empresa. 111.3. Andlisis de los datos externos de la empresa. I11.4. Determinacion de
estrategias. IIl.5. Condiciones operativas y procedimientos de control.- 1V.

Reflexiones finales.- V. Bibliografia consultada.

Revista de la Facultad de Ciencias Sociales y Juridicas de Elche
Volumen I — Nimero 6 — Marzo de 2010 — pags. 88-111 - ISSN: 1886-6611



LA INTERNACIONALIZACION DE LA EMPRESA ESPANOLAY
LA DECISION DE EXPORTAR COMO SOLUCION A LA CRISIS

Sumario: 1. Planteamiento: la necesaria internacionalizacion empresarial.- 11.
JQué es exportar? y ;Por qué exportar?.- Il1. Objetivos y requisitos previos para
exportar. Il1.1. La decision de exportar.- IIl.2. Andlisis de los datos internos de la
empresa. 111.3. Andalisis de los datos externos de la empresa. I11.4. Determinacion de
estrategias. IIl.5. Condiciones operativas y procedimientos de control.- 1V,

Reflexiones finales.- V. Bibliografia consultada.

Resumen: Hasta mediados de 2008 no se hizo publica la crisis econémica
espaiola, pero bien es cierto que, sus primeros indicios aparecieron en 2006. La
recesion ha sido notable para los empresarios desde esas fechas y, poco a poco, han
tenido que ir buscando alternativas para poder llevar hacia adelante sus negocios. Una
de las mejores soluciones encontradas, ha sido la exportacion, tanto de productos como
de servicios; pues se estd buscando en otros paises la demanda y los precios que no se

pueden obtener en este momento dentro de nuestras fronteras.

En un mundo cada vez mas globalizado, la internacionalizaciéon empieza por
convertirse en una clave de supervivencia no solo de las grandes empresas sino también
para muchas pymes, pues el objetivo es continuar creciendo cuando el espacio
doméstico se ha quedado pequeio y es preciso ampliar horizontes, aunque, en otras
ocasiones, el motivo es la necesidad, la de seguir a nuestros clientes alla donde vayan, y

evitar asi que algunos de nuestros competidores se crucen en el camino.

Palabras clave: crisis, internacionalizacion de la empresa, exportar.
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I. Planteamiento: la necesaria internacionalizacion empresarial.

Cuenta la leyenda que toda la poblacion de una tribu africana se reuni6 en una
aldea de la Repuiblica de Djibuti, un pequefio Estado en el cuerno de Africa, al sur del
Mar Rojo. El motivo bien valia la pena: el mas venerable anciano de la tribu iba a
cumplir 70 afios. Practicamente nadie llegaba a esa edad en esa zona del mundo: sin ir
mas lejos, la esperanza de vida en dicha republica era (y sigue siendo,
desafortunadamente) de 45 afios, a pesar de las anunciadas mejoras econodmicas y
sociales prometidas por la comunidad internacional en los paises del area (Etiopia,

Eritrea, Somalia).

Los escasos medios de comunicacion de la capital se trasladaron a recoger las
impresiones del anciano, que hacia las veces de jefe tribal. Lo que alli encontraron fue a
una persona vital, preparada para intercambiar comunicacidon con los periodistas y, lo
que es mas importante, deseoso de aprender. "Solamente quisiera cumplir algunos afios
mas", dijo el anciano, "para tener la oportunidad de prepararme mejor para el futuro".
(Cual podia ser el acicate de una persona que ya habia superado en cinco lustros su
expectativa de vida? Es dificil de comprender desde nuestra perspectiva occidental,
desde la erroneamente considerada sociedad del bienestar. Sin embargo, una persona

como aquel anciano si tenia claro algo: siempre es buen momento para aprender.

En un mundo cada vez mas globalizado, la internacionalizacién empieza por
convertirse en una clave de supervivencia no solo de las grandes empresas sino también
para muchas pymes, pues el objetivo es continuar creciendo cuando el espacio
doméstico se ha quedado pequeio y es preciso ampliar horizontes, aunque, en otras
ocasiones, el motivo es la necesidad, la de seguir a nuestros clientes allad donde vayan, y

evitar asi que algunos de nuestros competidores se crucen en el camino.

Hasta mediados de 2008 no se hizo publica la crisis econdmica espaiiola, pero
bien es cierto que, sus primeros indicios aparecieron en 2006. La recesion ha sido
notable para los empresarios desde esas fechas y, poco a poco, han tenido que ir
buscando alternativas para poder llevar hacia adelante sus negocios. Una de las mejores

soluciones encontradas, ha sido la exportacion, tanto de productos como de servicios;
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pues se esta buscando en otros paises la demanda y los precios que no se pueden

obtener en este momento dentro de nuestras fronteras!.

CINCO MEDIDAS PARA EL FOMENTO DE LA
INTERNACIONALIZACION EMPRESARIAL

PRIMERA.- Elaborar e implementar un Plan especial para identificar los sectores y los|
procesos empresariales susceptibles de crecer hacia el exterior, para detectar
necesidades, priorizar las lineas de ayudas a las empresas, orientar desde la
administracion sobre estrategias empresariales y prestar el apoyo administrativo ¢

institucional necesario a los sectores afectados.

SEGUNDA.- Establecer, junto con los sectores empresariales, indicadores que sirvan|
por medir y comparar la internacionalizacion y la actuacion de las empresas espafolas
en el extranjero, en funcion de los sectores y los procesos empresariales mas

competitivos.

TERCERA.- Fomentar la internacionalizacion de las empresas espafiolas hacia las|
regiones mundiales mas competitivas, como China, India o la region del sudeste

asiatico, para facilitar la implantacion, expansion y consolidacion en estos mercados.

! Vid., en sentido amplio, BARAJAS INIGO, M* Ascension, “Innovacién e internacionalizacion,
un binomio indisoluble: presentacion de ocho casos empresariales”, en Boletin ICE sobre “Los
intangibles de la internacionalizacién empresarial”, n° 830, Mayo-Junio 2006, pp. 71-81; y,
MARTINEZ PEREZ, Pere, “La internacionalizacién; el verdadero reto pendiente”, en Revista
de la Facultad de Ciencias Sociales y Juridicas de la Universidad Miguel Hernandez de Elche,
volumen I, nimero 3, enero 2008, pp. 250-264.

91



CUARTA.- Aprobar un plan de formacion orientado de forma especifica a la
internacionalizacion de las empresas, tanto en materia de aprendizaje de idiomas
extranjeros como de técnicas de marketing, gestion de empresas en expansion,
conocimiento de los nuevos mercados, contratacion internacional y cultura empresarial

de los paises de destino.

QUINTA.- Financiar una parte del coste que soportan las empresas espafiolas por

acceder al mercado internacional.

II. ;Qué es exportar? y ;Por qué exportar?2.

II.1 ;Qué es exportar?

Segun el diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola la accion de
exportar se define como: Vender géneros a otro pais. Definicién que no por escueta es
menos clara. Sin embargo, nosotros utilizaremos una definicién un poco mas compleja
como es: vender, entregar y cobrar productos o servicios a clientes que se

encuentran fuera de los limites del mercado nacional.

Una vez dicho esto, hemos de aclarar qué se entiende por mercado nacional.
Mercado nacional es aquel en el que nuestras mercancias circulan sin ninguna
restriccion de tipo aduanera o arancelaria. Bajo esta premisa y desde nuestra
perspectiva, podriamos llegar a considerar el mercado de la Union Europea como un
mercado nacional, ya que no existen restricciones aduaneras de ningun tipo, pero si que

existen documentaciones a realizar para las ventas en el territorio de la Union Europea,

2 Vid., en sentido amplio, ALBIZU, VIDAL, URIA Y ASOCIADOS, S.L. (AVU) y REDBUS,
S. L., Empezando a Exportar, Camara de Comercio, Industria y Navegacion de Madrid e
IMADEX, Madrid, 2005; y, ORTEGA GIMENEZ, Alfonso y MEDRAN VIOQUE, Rafael
(Coords.), y otros, Manual practico de comercio exterior, Grupo Difusion, Barcelona, 2008.
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quedando estas en un estado intermedio entre la venta nacional y la exportacion,
recogidas bajo lo que se ha denominado “transacciones intracomunitarias” y

consideraremos estrictamente a nuestro Estado como el mercado nacional o doméstico.

Las razones que inicialmente nos pueden hacer pensar que las exportaciones son
operaciones mas complicadas que las ventas realizadas en el mercado doméstico son
cuatro y estan relacionadas con las diferencias que existen entre los distintos sistemas
juridicos, aduaneros, de comunicacion, costumbre comercial y de lenguaje. Y hasta no
hace mucho tiempo, también podria considerarse que se configuraba como un proceso
mas complicado debido a las diferentes documentaciones que eran necesarias, la
existencia de unas mayores barreras arancelarias y trabas aduaneras, y a que el

transporte resultaba costoso e incluso inseguro.

En la actualidad, este panorama se ha modificado como consecuencia de la
apertura progresiva de las fronteras gracias a la actividad de la Organizacién Mundial
del Comercio (OMC), del mismo modo, como consecuencia del aumento de la
competencia se ha producido una reduccion del precio del transporte, de forma paralela
también se ha apreciado una disminucion en los tramites documentarios, y asociados a
la facilidad de comunicaciones esto nos ha permitido extender nuestras redes
comerciales hacia nuevos mercados, y en consecuencia clientes, que pueden resultar

mas atractivos que clientes mas cercanos y habituales.

Por ello, la exportacién implica un cambio de actitud en la empresa, este cambio
a su vez acarrea un cambio de comportamiento en relacidn con las nuevas

oportunidades que se nos presentan en los diferentes mercados.

A pesar de las diferencias que comportan las ventas orientadas al mercado
nacional o al mercado exterior, podemos afirmar que estas diferencias no son tan
profundas como se nos ha hecho pensar. Puesto que, tanto el mercado nacional como en
el mercado exterior, existen clientes con habitos de compra diferentes, ademas, la
necesidad de producir productos con precios competitivos es inherente a cualquier

mercado, tanto en un mercado como en otro nos encontremos con dificultades
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relacionadas con las posibilidades de nuestra empresa, las de posicionamiento, etc., la
diversidad de canales de comercializacion, asi como, los procedimientos
administrativos, de transporte y entrega de mercancias se presentan en cualquier
mercado. Por ultimo, independientemente de los métodos utilizados y de los mercados
de referencia se hace imprescindible para la supervivencia de cualquier empresa los

procesos de facturacion y cobro de los bienes o servicios prestados.

Sin embargo, a pesar de las similitudes hemos de tener en cuenta unos
pardmetros que no son necesarios a la hora de afrontar las ventas en el mercado
nacional. Normalmente, en los mercados exteriores a consecuencia de su lejania
geografica y cultural, se hace imprescindible la busqueda de una informacion adecuada
y suficiente que nos permita adoptar decisiones que minimicen los riesgos que todas las
operaciones comerciales implican. La diversidad cultural y lingiiistica puede implicar
diferentes formas de comunicacidon, negociaciéon e interrelacion tanto a nivel
empresarial como a nivel de mercado-cliente. De esta forma, al tratarse, normalmente,
de distintos estados, nos encontramos con la existencia de barreras no aduaneras, que se
refieren a las diferentes formas de negocio, leyes y costumbres, a las que hay que
adaptarse. A pesar de que anteriormente nos hemos referido a los canales de
distribuciéon como una diferencia no sustancial, en el comercio internacional estos
canales de venta pueden ser mas largos, lo que dificulta y disminuye el grado de control
por parte de la empresa en la distribucion del producto por la existencia de una serie de
intermediarios mas complejos y desconocidos que los que podemos hallar en el
mercado nacional. Naturalmente, la cadena de costes a afiadir al costo de produccion se
incrementa, como consecuencia de los costos afiadidos por un transporte de mayor
recorrido, seguros de mercancias, los costes de intermediacion comercial, las tasas
arancelarias, los costes de transporte y logistica en el mercado de destino y la existencia
de distintos medios de pago, en algunos casos especificos del comercio internacional y

que han de ser utilizados de una forma adecuada.

Todas estas diferencias se pueden solucionar de forma progresiva, amparandose

bien en el aprendizaje previo de estos elementos, bien en la ayuda de instituciones
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publicas y de apoyo, para reducir el riesgo existente a través de los servicios que

pueden prestar en las diferentes dreas mencionadas.

I1.2. ;Por qué exportar?

Desde el punto de vista macroecondmico (Balanza de Pagos, Déficit Comercial,

etc.), exportar es siempre positivo para la economia de un pais, pero esa no es una

afirmacién sobre la que se deba asentar, exclusivamente, una decision empresarial, ya

que en cada caso habra que analizar la conveniencia de la exportacion Unicamente

desde el punto de vista de la situacion especifica de cada empresa.

En éste epigrafe, analizaremos a grandes rasgos cuales son los pros y los contras

que llevan a una empresa a tomar la determinacion de exportar sus productos. A

continuacion, veremos las ventajas claves que pueden determinar la decision de

afrontar el reto de acceder a los mercados exteriores:

El acceso a mercados exteriores permite diversificar el riesgo de las operaciones
comerciales. La existencia de nuevos clientes en el exterior, reduce la
dependencia que respecto de los clientes habituales internos. Se consiguen de
este modo mas mercados donde vender los productos y servicios, teniendo esto
un efecto colateral beneficioso desde el punto de vista de las ventas, pues las
ventas realizadas en el exterior pueden, en su caso, estabilizar posibles
fluctuaciones estacionales del mercado doméstico o de otros mercados.

La existencia de estos nuevos clientes permitird ampliar la facturacion de la
empresa posibilitando su crecimiento, y si ésta es su estrategia empresarial,
expansion. Ademas, este incremento en la facturacion, consecuencia del acceso
a mercados exteriores, no aumentara la presion competitiva en el mercado
interno, el mercado es mas grande, el incremento de los clientes es notable y

como consecuencia de las economias de escala, incluso se puede producir una
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mejora en la posicion competitiva dentro del mercado nacional, consecuencia de
la reduccion de los costes unitarios.

Del mismo modo esta experiencia nos permitird aprender del mercado. La
apertura de nuevos mercados suponen nuevas oportunidades y nuevos retos para
las empresas. Estas adquieren una visidon complementaria que permitira la
adopcidn de nuevas ideas, nuevos productos, nuevas formas de operar, etc. En
general esto hace que las empresas sean mds flexibles y tengan una mayor
capacidad de adaptacion ante los cambios.

En muchos casos, el acceso a mercados exteriores, consigue alargar la vida util
del producto. Con frecuencia, una vez que el producto ha saturado el mercado
doméstico, o bien ha quedado obsoleto al ser sustituido por una nueva solucion
tecnologica o de producto, puede ocurrir, que ésta no sea la situaciéon que nos
encontremos en el mercado exterior de destino, ya que el acceso a un mercado
exterior con el cual hay una gran diferencia tecnologica, nos permitird alargar el
ciclo de vida del producto.

El incremento en las ventas y consecuentemente en la produccion, reduce los
costos unitarios de fabricacion. Esto redunda en una optimizacion de la
capacidad productiva, lo que permite economias de escala y una reduccion de
los costos unitarios del producto realizado.

Esta percepcion global del mercado nos permitird aprovechar mayores
oportunidades de negocio. Las empresas son organismos que evolucionan en
mayor o menor grado y a mayor o menor velocidad, pero es imprescindible para
su supervivencia una evolucion constante. Las estrategias del pasado pueden ser
ineficaces en la actualidad y perjudicar gravemente a la empresa si no son
sustituidas por nuevas oportunidades. En ese aspecto, afrontar las necesidades
de los diferentes tipos de clientes que desarrollan su actividad en entornos
diferentes, nos permitira descubrir las nuevas necesidades del producto y toda
una bateria de acciones a desarrollar.

Del mismo modo, una competencia global nos obligarda a no quedarnos atras.
Como consecuencia de la globalizacion los mercados internacionales

convergen, eliminando diferencias, el no acceder a estos mercados significa
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quedarse atras en relacion con los competidores que pueden haber iniciado ya la
toma de posiciones en determinados mercados exteriores.

Por ultimo, pero no por ello menos importante, esta internacionalizacion
permite a la empresa crear una mejor imagen y prestigio. La presencia en el
exterior y la proyeccion internacional es un valor intangible y dificilmente
cuantificable, pero que indiscutiblemente revaloriza la imagen de marca y el

prestigio de la empresa, tanto a nivel nacional como internacional

A pesar de las ventajas que representa para la empresa el acceso a los mercados
exteriores, no todos son bondades, a continuacion pasaremos a comentar las posibles
desventajas con las que nos podemos encontrar cuando iniciamos el camino de la

exportacion:

El acceso a mercados exteriores con diferente cultura y habitos de consumo nos
puede obligar a tener que modificar nuestros productos, envase o presentacion.
Las diferentes regulaciones de los mercados nos puede obligar a obtener la
homologacién del producto en el pais de destino.

Del mismo modo, se precisa la contratacion de nuevo personal especializado,
con conocimiento de idiomas y de los mercados de destino o recurrir a servicios
externos que antes no eran necesarios.

La organizacion logistica y de distribucion es siempre mas complicada que la
nacional.

Ademas, nos podemos encontrar con la necesidad de tener que obtener
certificaciones especiales de calidad en la gestion de los procesos productivos,
para poder acceder a determinados mercados exteriores.

Se necesitard formar al capital humano de la empresa y adaptarlo a las nuevas
necesidades del mercado objetivo.

El acceso a nuevos mercados comporta la necesidad de una busqueda de
informacion mas exhaustiva.

Nos podremos encontrar con la dificultad afiadida de tener que elegir el mejor
canal de distribucion, eleccion no siempre facil, pues existe un desconocimiento

inicial de los mercados exteriores.
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En algunos casos, nos encontremos con la necesidad de tener que disefiar un
plan estratégico de exportacion, dada la diversidad y complejidad de los
mercados exteriores.

En el caso que la empresa necesite financiacion, tal vez, habra que buscar
sistemas de financiacion diferentes de los habituales, tanto si se precisa realizar
inversiones, financiar compras o ventas, como para disponer del capital de
trabajo para la exportacion.

Naturalmente, el acceso a mercados exteriores precisa de la dedicacion de
tiempo y costos para los viajes y contratos exteriores.

Tal vez, haya que modificar e invertir en nuevos materiales de comunicacion y
promocion.

El incremento de tramites administrativos que conlleva la exportacion de
productos, nos puede obligar a cambiar nuestro esquema de administracion, al
menos parcialmente, lo cual puede redundar en un incremento de los costes de
administracion.

Esto implica dedicar tiempo y paciencia para que los beneficios del mercado
exterior retornen a su empresa.

También nos encontraremos con la existencia de mayores riesgos tanto a nivel
econdmico-legal, como politicos al ser mercados que se encuentran ubicados en
otros paises.

Este tipo de riesgos, nos obligaré a tener que buscar los medios necesarios para
cubrir las posibles contingencias que pueda haber respecto de impago, pérdida o

deterioro de la mercancia, riesgos politicos, corrupcion, etc.

II1. Objetivos y requisitos previos para exportar>.

I1.1. La decision de exportar.

3

Vid., en sentido amplio, GIL-ROBLES, Enrique, “Objetivos y requisitos previos para

exportar”, en Boletin Economico de ICE, N° 2454, Mayo 1995.
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En la actualidad, en un marco de comercio y economias libres la pervivencia de

las empresas se basa en estos tres criterios base:

a) Poseer productos o servicios competitivos.
b) Obtener con su venta el mayor beneficio econdmico posible.

¢) Comercializar esos productos o servicios asumiendo un riesgo razonable.

Por lo tanto, la decisiébn de exportar, de operar en otros mercados que el
doméstico, no debe ser contemplada con la perspectiva de actividad marginal adoptada
con la finalidad de encontrar solucién para los excedentes de produccion o para la venta

de productos carentes de demanda en el mercado doméstico

La exportacion es una parte vital e integrada en la estrategia empresarial, para la
cual serd necesario realizar una significativa inversiéon, no sélo en términos de

financiacion sino también en tiempo y recursos humanos.

Consecuentemente, la decision de exportar® requiere, entre otros:

- Un nivel superior de “cultura” empresarial.

- Una mayor preocupacion por la politica de I + D +1 de sus productos.

- Un continuo andlisis de la informaciéon comercial sobre la situaciéon de los
mercados.

- Un permanente dominio de las técnicas de comercio.

- Un conocimiento de la estructura y gestion comercial internacional.

- Una concepcidn clara del interés en la diversificacion de sus politicas de venta.

4 En este sentido, la Direccion General de Politica de la Pyme del Ministerio de Economia, ha
elaborado una serie de iniciativas para concienciar a nuestras pymes exportadoras y para
ayudarlas a hacer frente en su proceso de internacionalizacion. Basicamente, se ha generado un
instrumento interactivo, capaz de generar un diagnostico a la PYME exportadora (o con
potencial exportador), sobre siete areas clave de su estrategia organizativa, lo que contribuye a
la reflexion de como estan haciendo las cosas en su proceso de internacionalizacion.

Mas informacion: http://www.ipyme.org
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LA DECISION DE EXPORTAR = ANALISIS DE LOS DATOS INTERNOS Y
EXTERNOS DE LA EMPRESA.

IIL1.2. Analisis de los datos internos de la empresa.

IIL.2.1 El producto.

Debido a los rapidos avances tecnologicos y los cambios en los criterios de
compra del consumidor, hoy dia, hay una tendencia cada vez mas acelerada a que los

productos caigan en la obsolescencia o lleguen a ser incompetitivos en menor plazo.

Las lineas de productos deben estar compuestas por aquellos que ofrecen el

mayor beneficio posible con relacion a un mercado determinado.

Debera tenerse muy en cuenta al introducir productos en mercados exteriores la
garantia de cumplir todas y cada una de las normas y reglamentaciones que impone el
mercado receptor, y que son susceptibles de modificacion con relativa frecuencia, tanto

en lo que respecta al contenido, al continente e incluso al embalaje.

Asi, por ejemplo, a la hora de exportar calzado a M¢éjico hay que tener en cuenta
una serie de normas de etiquetado que suponen la necesidad de que en una etiqueta,
grabada o cosida al zapato, se haga constar: la marca comercial y el origen del
zapato. En este sentido se deben de tener en cuenta dos aspectos: por un lado, que no
se debe poner “Made in Spain” ya que la Aduana de Méjico siempre piensa que cuando
se pone “Made in...” la mercancia proviene de China; y, por otro lado, que la

durabilidad de la etiqueta debe ser igual a la durabilidad del zapato.
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Ademas, en una etiqueta que no necesariamente debe ir timbrada al zapato, es
decir, en una etiqueta adherible o con un hilo, unida al zapato, se debe hacer constar: el
corte, forro, suela y composicion del zapato. Se debe dejar constancia de todos los
materiales utilizados en la fabricacion del zapato y, respecto del corte, los porcentajes
se deben poner de mayor a menor (por ejemplo: Vacuno- 70%, Textil-30%).

Es imprescindible cumplir con estas normas de etiquetado pues al llegar la
mercancia a la Aduana de M¢jico se inspecciona caja por caja. Si se detecta alguna
anomalia, la mercancia se retiene; y, esto supone unos elevados gastos de almacenaje,
un importante riesgo de sustraccion o pérdida de la mercancia, ademas de la

manipulacion de la mercancia en destino.

II1.2.2. Ciclo de vida del producto.

Con frecuencia el éxito o fracaso de la empresa exportadora depende de la
politica sobre el producto que adopte, teniendo en consideracion que la duracion del

ciclo de vida de un mismo producto puede ser distinto en un mercado u otro.

El ciclo de vida del producto pasa por cinco fases definidas:

1*) Introduccion del producto en el mercado.
2%) Crecimiento.

3%) Madurez.

4" Saturacion.

5 Declive.

En ocasiones, el ciclo de vida del producto puede prolongarse si se detectan
mercados alternativos; esto es, cuando se inicia el agotamiento de la vida de un
producto en un area de mercado podra prolongarse su rentabilidad hallando otro

mercado en el que pueda resultar igualmente competitivo.

En consecuencia, las estrategias de las empresas relativas al producto en su

proceso de permanencia en los mercados exteriores se pueden basar en:
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- Proyectar nuevos esfuerzos para incrementar sus ventas en los mercados ya
existentes.

- Diversificar mercados, llevando sus productos maduros a nuevas areas.

- Desarrollar nuevos productos que permitan a la empresa mantenerse en los
mercados en que esté presente.

- Diversificacion mediante el desarrollo de nuevos productos que cubran los

requerimientos de mercados alternativos.

I11.2.3. Envase y embalaje.

En primer lugar, es importante apreciar la diferencia de concepto entre envase y

embalaje:

- Embalaje puede definirse como el material necesario para proteger un producto en
transito y para asegurar que el envase, sea carton, pléstico, vidrio o metal, sea
aceptado por cualquiera de los medios de transporte.

- La mision de envase es la de proteger el producto, aunque a esta mision ha ido
derivando para convertirse en una herramienta de promocioén comercial. P. ej., en
EE.UU. el zumo de naranja refrigerado y los cereales, productos muy consumidos
por los ciudadanos americanos en el desayuno, se comercializan en envases de gran

tamafio con respecto a los que se comercializan en Europa.

Para determinar el envase y embalaje mas conveniente, deben investigarse las
restricciones que se aplican en los diversos mercados, ya sea por razones técnicas,

sanitarias o ecoldgicas, asi como el medio de transporte que se utilizara.

Estos son algunos otros factores que la empresa debe plantearse a la hora de

escoger los envases y embalajes mas apropiados:

- Naturaleza del producto.

- Tamaio y peso del producto.
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- Coste total del envase y del embalaje.

- Tipos especificos de envase empleados por los competidores.

- Perfil del consumidor.

- Restricciones y regulaciones en el mercado de destino.

- Consideraciones politicas y religiosas que prohiban determinados colores o
simbolos.

- La configuracion y dimensiones de las unidades de envio con el fin de simplificar la
logistica en grandes superficies, supermercados, etc. P. ej. en EE.UU. el turron se
comercializa en envases individuales y no en tabletas como en Europa.

- Facilidad de manejo para el consumidor final.

- Condiciones climaticas de los mercados destinos.

I11.2.4. Capacidad de los recursos humanos.

La diversidad de culturas, idiomas, instrumentos y formas de comercio que
plantean cada uno de los diversos mercados obligan a que el personal posea un grado
elevado de conocimientos en comercio exterior y un cierto dominio de idiomas; el no
contar con elementos humanos suficientemente preparados puede resultar un
significativo freno para el éxito de las ventas: por consiguiente, es necesario emprender

la tarea de especializacion del personal desde el primer momento.

IIL1.2.5. Potencial economico y financiero.

Posicionarse comercialmente en los mercados exteriores es una tarea ardua que

requiere de un plazo mas o menos dilatado de tiempo y realizar un esfuerzo financiero

importante.

ANALISIS DE LOS DATOS INTERNOS DE LA EMPRESA

EL PRODUCTO

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

ENVASE Y EMBALAIJE
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CAPACIDAD DE LOS RECURSOS HUMANOS

POTENCIAL ECONOMICO Y FINANCIERO

IIL.3. Analisis de los datos externos de la empresa.

La implantacion de una estrategia de competencia implica tres preguntas

basicas:

- (Debera competir la empresa?
- Sies asi, ;en qué mercados?
> &

- (Como competir?

El andlisis de los datos externos de la empresa debera abarcar la evaluacion de

conceptos tales como:

- Lademanda.

- La oferta.

- La tecnologia 1til al consumidor.

- Laestructura de los sistemas de distribucion.

- El clima politico, econdmico y social de los mercados.
- Las reglamentaciones y normativas.

- Los aspectos culturales.

II1.3.1. Analisis de la demanda.

Una de las tareas mas importantes en la investigacion de un mercado es el de

estimar su tamafio actual y futuro.

II1.3.2. Analisis de la oferta.
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Deberan evaluarse el aspecto cuantitativo de la oferta, eso es, quiénes y cuantos
son los competidores, la cuota de mercado que cada uno de ellos posee, la evolucion de
esa cuota por cada uno de los competidores.

Ademas, el aspecto cualitativo de la oferta tiene por finalidad conocer las
estrategias de los distintos competidores, su oferta diferenciadora y la identificacion de
sus objetivos respectivos por la investigacion de sus politicas de productos, precio,

distribucién, comunicacion y servicios.

II1.3.3. Analisis de la tecnologia util.

Este concepto adquiere una mayor importancia cuando se trata de comercializar

productos industriales o servicios.

111.3.4. Analisis de los sistemas de distribucion.

En el comercio actual la mayoria de los fabricantes no venden directamente sus
productos al consumidor. La mayoria utilizan intermediarios comerciales, que

constituyen lo que se denomina “canal de comercializacion” o “canal de distribucion”.

La seleccion de un canal de distribucion vendra supeditada a factores tales como
las caracteristicas del consumidor, las del producto, las del propio fabricante y las del
entorno del consumidor. Hay que considerar la mayor o menor intervencion de los
agentes participantes en los sistemas de distribucion, ya que afectard de manera directa

al coste del producto en su precio final de venta.

II1.3.5. Analisis del clima politico y socioeconémico de los mercados.

El mercado exterior se desarrolla, normalmente, en un marco socio-politico y

economico diferente del mercado doméstico.

Los factores socio-politicos suelen ser menos frecuentes que los econdmicos;

problemas en la balanza de pagos pueden llegar a provocar, como situacion limite, la
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inconvertibilidad de una divisa, cambios de legislacion mercantil, etc. Este riesgo puede
materializarse de maultiples formas: desde el mero retraso en los pagos hasta la

anulacion de contratos.

Un pais en conflicto bélico puede ser comprador y excelente pagador (p. €j. a
raiz de los acontecimientos del 11-S las empresas espafolas fabricantes de mascaras
anti-gas aumentaron considerablemente sus exportaciones hacia el mercado
estadounidense). Al contrario, un pais con alto riesgo de tipo econdmico dificilmente
ofrecera garantias econdmicas (p. ej. los ultimos acontecimientos ocurridos en
Argentina, como consecuencia del denominado “corralito”, hacen de este pais un

mercado de alto riesgo econdémico).

II1.3.6. Reglamentacion y normativas.

Todo pais tiende a protegerse comercialmente mediante la puesta al dia de un
mercado legislativo y fiscal que trate de evitar cualquiera de estas u otras contingencias
(p. €j. es imprescindible cumplir con las normas de etiquetado de M¢jico pues al llegar
la mercancia a la Aduana de Méjico se inspecciona caja por caja. Si se detecta alguna
anomalia, la mercancia se retiene y, esto supone unos elevados gastos de almacenaje,
un importante riesgo de sustraccion o pérdida de la mercancia y, la manipulacion de la

mercancia en destino).

Es por ello de sumo interés, conocer previamente qué tipo de reglamentaciones

y normas afectan a su linea de productos y/o a sus pretensiones de implantacién en

unos determinados mercados.

I11.3.7. Aspectos culturales.

Resulta importante poder determinar cudl o cudles son los dominantes en la

conducta del comprador.

106



ANALISIS DE LOS DATOS EXTERNOS DE LA EMPRESA

DEMANDA

OFERTA

TECNOLOGIA UTIL

SISTEMAS DE DISTRIBUCION

CLIMA POLITICO Y SOCIOECONOMICO DE LOS MERCADOS

REGLAMENTACION Y NORMATIVAS

ASPECTOS CULTURALES

II1.4. Determinacion de estrategias.

La evaluacion cuantitativa y cualitativa de los datos internos y externos
obtenidos permite establecer un abanico de estrategias comerciales (a veces mal

definidas como “politica de ventas”, ya que la exportacion no es una venta ocasional).
IIL.5. Condiciones operativas y procedimientos de control.

La puesta en marcha de las acciones de caracter comercial, técnico y financiero
que deberan ser aplicadas, sobre la base de la estrategia seleccionada, deberan
acompafiarse de unas medidas de control y seguimiento planteadas en forma que, con la

periodicidad establecida previamente, pueda detectarse y corregirse cualquier anomalia

o desviacion del plan estratégico en marcha.

I'V. Reflexiones finales.

Primera. La internacionalizacién de una empresa supone una inversion en

tiempo y recursos humanos que se amortizara a largo plazo, esto hace que como paso
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previo a cualquiera accion a realizar debe ser analizadas desde el punto un de vista
financiero y de compromiso empresarial, previo al inicio de la actividad exportadora.
Una vez que el empresario haya realizado la proyeccion de su actividad
comercial en los mercados exteriores, debera realizar una serie de analisis previos tanto
internos como externos que le permitan seleccionar objetivamente su oportunidad
comercial mas rentable, consiguiendo con ello transformar una “aventura” exportadora

en una diversificacion a riesgo controlado, de sus mercados compradores.

Segunda. Los empresarios deben levantar los ojos del barrizal de la crisis y
mirar hacia el mas alla, al extranjero, en busca de una solucion. ;Cual?...pues, la
exportacion. Las empresas que apuesten por fomentar la apertura al exterior resistiran
mejor esta crisis y saldran reforzadas de ella. Hay que aprovechar las oportunidades de
las empresas con vocacion exportadora al defender que de este modo se capeara mejor
el temporal...fuera de Espafa también se esta mal, pero hace menos frio. Y para
combatir esas bajas temperaturas, frente a los malos augurios, las malas noticias de
todos los dias, las evidencias de los datos que nos pueden atenazar, hay que dar
soluciones y reaccionar porque de esta crisis s6lo podremos salir con la ayuda de

nuestras empresas.
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