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PRESENTACION

El aumento de la desigualdad, tanto social como econdmica, es una preocupacion creciente a nivel
globalyregionalcomoseplanteaenlaagenda2030.Esconocido quelasdistintas desigualdades, entre
ellas el acceso desigual a los recursos y la inequidad en la distribucion afectan tanto al crecimiento
econémico como al desarrollo sostenible. Ademas, que se constituye en la principal dificultad para
que las naciones alcancen las metas para reducir el hambre y la pobreza.

Atendiendo alarelevanciadela problematica planteada anteriormente, desde el 2012 la Organizacién
de las Naciones Unidas para la Alimentacién y la Agricultura (FAO) y la Asociacién Latinoamericana
de Integracién (ALADI), llevan a cabo un acuerdo de cooperacion con el fin de coordinar iniciativas
conjuntas que, sobre la base de los instrumentos y mecanismos de acciéon con que cuentan ambas
organizaciones, permitan contribuir al esfuerzo que a nivel nacional realizan los Gobiernos para llevar
a cabo la erradicacion del hambre y aumentar el desarrollo socioeconémico, en especial la inclusion
de la agricultura familiar a mercados locales, nacionales y regionales. Las iniciativas en el marco de
este acuerdo estan centradas en aumentar la disponibilidad y el acceso a los alimentos a través de la
promocion del comercio regional entre las pymes, los productores, las cooperativas y los agricultores
familiares de la regién.

Adicionalmente, ambas instituciones en apoyo al Plan de seguridad alimentaria y nutricional
promovida por la Comunidad de Estados Latinoamericanos y Caribefios -CELAC- desde el 2013,
apoyan alos paises en el andlisis de las limitantes que enfrenta el comercio intrarregional de alimentos
basicos y en la identificacién de propuestas sobre posibles normas y mecanismos que faciliten dicho
comercio.

Endicho contexto, se plantean que el fortalecimiento de las capacidades de producciény organizaciéon
en las pymes y la agricultura familiar, asi como su participacién en los mercados a distintas escalas,
son claves para que la regidn transite hacia sistemas alimentarios inclusivos que contribuyan a una
nutricién adecuada.

La promocién de negocios inclusivos se plantea como una alternativa para afrontar los desafios de la
participacién en las distintas fases de la cadena de valor y suministros, pues representan iniciativas
rentablesentérminosecondmicosyresponsablesentérminossociales,ademasaportandiversificando
la oferta y mejorando positivamente la calidad de vida de los consumidores y productores.




Para ello presentan la siguiente Guia con el propdsito de brindar herramientas a pymes agricolas,
cooperativas y asociaciones de productores para que puedan afrontar los desafios que representa la
internacionalizacién de la oferta de los alimentos, productos y servicios por éstos producidos.

Tania Santivainez Maria Clara Gutiérrez
Coordinadora Regional Sistemas Alimentarios Coordinadora de la Subsecretaria de
Oficina Regional de FAO Cooperacion, Asistencia Técnica y
para América Latina y el Caribe Apoyo a los PMDER
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1. Introducciony presentacion de la Guia

Uno de los retos de las pequefhas y medianas empresas
latinoamericanas es el de la internacionalizacién de su oferta de
negocios. Este proceso se desarrolla en periodos de mediano y
largo plazo y comienza cuando se toma la decisidn de exportar.

Para enfrentar los desafios que este proceso supone, las empresas
deben contar con informacidn, tanto operativa como estratégica,
en el area del comercio exterior.

Para tal fin se ha elaborado la presente guia practica, que esta
dirigida a empresas pymes, cooperativas agricolas, asociaciones
de productores, gremios de productores, en especial los
de la agricultura familiar, que emprendan el camino de la
internacionalizacién de su oferta de negocios. Las empresas y
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organizaciones con operaciones permanentes en el mercado
local sin actividades de comercio exterior pueden ser las mayores
beneficiarias, asi como aquellas que han comenzado a dar pasos
en el proceso de internacionalizacién.

La Guia esta dividido en cinco capitulos, a través de los cuales los
productores y empresarios podran conocer, en primer lugar, los
conceptos basicos vinculados con las operaciones de exportacion
de bienes; en segundo lugar, el proceso de internacionalizaciéon
en las pymes, ;como generar y sostener ventas internacionales?;
en tercer lugar, ALADI y el comercio intrarregional de alimentos, y
en cuarto lugar, las herramientas de la ALADI para la seleccion de
mercados de exportacién para un producto.

2. Negocios internacionales y proceso de
internacionalizacion

Los negocios internacionales son la mejor alternativa a medianoy
largo plazo para toda pyme. El mercado global abre importantes
posibilidades para el desarrollo empresarial. Mas de 9.000 millones
de potenciales clientes son una alternativa real que permite mirar
en el mercado mundial el futuro empresarial de todo negocio.

Pensar en la internacionalizacién de una empresa requiere una
mirada global sobre las posibilidades de negocios internacionales,
los cuales se llevan adelante en tres grandes segmentos:

- Comercio

— Inversiones

Investigacion y desarrollo




Esta Guia se centra en lo que
concierne a las exportaciones
y, sobre todo, al proceso de
internacionalizacion en relacion
con la pyme. Si bien pretende
ser una guia en el inicio del

proceso de internacionalizacion
en la region de la ALADI, cada
pyme deberd gestionar su propia
estrategia basada en el producto,
el proceso, las personasy el
mercado meta.
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El comercio se concentra en actividades de exportacion e
importacion; las inversiones, en atraer inversidon extranjera y en
invertir en el mercado mundial, mientras que la investigacion y
el desarrollo se basa en marcas, patentes y derechos de autor, asi
como en conceptos de negocios que toman forma de franquicias
gue atraen productos de exportacion, lo que la convierte en una
forma interesante de discutir costos y riesgos en el proceso de
internacionalizacion.

Esta Guia se centra en lo que concierne a las exportaciones vy,
sobre todo, al proceso de internacionalizacién en relacion con
la pyme. Si bien pretende ser una guia en el inicio del proceso
de internacionalizaciéon en la regién ALC, cada pyme debera
gestionar su propia estrategia basada en el producto, el proceso,
las personas y el mercado meta.

Existen cuatro estrategias generales para la internacionalizacion
de una pyme exportadora. La primera estrategia, llamada
defender, consiste en la «espera» de la primera etapa del proceso
de internacionalizacion. Dicha estrategia se centra en explotar
todas las oportunidades de mercado interno —o mercado
nacional—. Es positiva en mercados con poder de consumo
medio y con poblacién amplia, pero también en mercados donde
existe una gran necesidad de importaciones de todo tipo. La
sustitucion de importaciones es posible si la calidad y los precios
son mas convenientes que los de los productos importados. Esta
estrategia implica competir con empresas extranjeras, con la
ventaja que tiene una pyme local de contar con el conocimiento
de los clientes nacionales, sus costumbres, su poder de compra, su
comportamiento en el mercado, etc.

Una empresalocal podra proteger su mercado nacional ofreciendo
productos adaptados para un mercado local capaz de ver un
nuevo producto como externo a su consumo tradicional. Un claro
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ejemplo de esto es el consumo de frutas exéticas en el mercado
uruguayo, donde la demanda de frutas es habitual. Sibien ingresan
nuevos productos, el agricultor local de citricos, por ejemplo,
tendra mejores alternativas de desarrollo empresarial a corto y a
mediano plazo que una empresa extranjera de frutas exéticas, que
deberd buscar un nicho de mercado mds que la masificaciéon de un
nuevo producto.

Otro ejemplo interesante es el de una franquicia de comida rapida
en Perd que logré competir con una franquicia multinacional y
retirarla del mercado. Mientras la franquicia extranjera ofertaba
productos estandarizados, la empresa peruana ofrecia productos
teniendo en cuenta la tradicion y el paladar peruano, lo que la
posiciond como la cadena de comida rapida mas importante de
ese pais.

Un caso similar es el de los vinos en Argentina. En décadas
anteriores a los ochenta, el alto consumo de esta bebida le
permitia a la industria nacional vitivinicola mantenerse en el
mercado local como meta y ser nimero uno en comparacion con
otras alternativas sustitutas, como cervezas, bebidas espirituosas
o, incluso, bebidas sin alcohol. Con el tiempo, esta situacion
cambid y, si bien el mercado local redujo la demanda, impulsé a
esta industria a buscar nuevos mercados. El ser defender es una
estrategia muy valida; sin embargo, la globalizacién y los actuales
flujos de comercio hacen que la fidelidad de marca o consumo
sean cada vez menores.

La segunda estrategia, denominada extender, sugiere una
internacionalizacién en un mercado similar al propio. Un mercado
similar significa que el consumidor extranjero actia de manera
idéntica o parecida al consumidor local. Aqui, el factor cultural
tiene mucho peso; generalmente, los mercados mas similares son
los de frontera. Por ejemplo, Argentina, Bolivia, Paraguay, Uruguay

® ALADI
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y el sur de Brasil consumen yerba mate. Si bien la consumen de
manera distinta —el tereré, por ejemplo, se consume solo en
Paraguay—, el potencial exportador existe entre paises fronterizos
que comparten comportamientos de consumo similares.

Otro ejemplo de mercados extender son los productos étnicos.
El cuy (cobayo) se consume principalmente en Peru, Ecuador y
Colombia. Este producto, aceptado en el mercado andino, ingresa
facilmente en mercados similares de consumo y posibilita, por
ejemplo, las exportaciones peruanas. Sin embargo, si bien la
estrategia extender ayuda a la internacionalizacién, hay que tener
claro que es solo una etapa y no el fin de la exportacién, la cual
conlleva una ampliacion y crecimiento sistematico, agregando
mercados a lo largo del tiempo.

Los productos nostalgicos consumidos por migrantes constituyen
un importante mercado extender. Puesto que la movilidad humana
es un aspecto comun de la globalizacidn, se puede pensar que las
caracteristicas de consumo también seran moviles. Por ejemplo, a
un peruano en Chile le gustara consumir chicha morada, asi como
un venezolano en Uruguay querrd consumir arepas. Esto facilita
la exportacién a paises extender. Cabe recordar que el fin dltimo
del mercado nostalgico es convertirse en mercado regular, esto
es, ser consumido de la misma forma por el consumidor local.
En este sentido, se puede tomar como ejemplo el consumo de
una conocida cerveza mexicana, que se internacionalizé en el
mercado mexicano de Estados Unidos para, posteriormente,
ser un producto de comercializacién internacional. El fin ultimo
de los productos extender es ser un producto de exportacion en
cualquier mercado.

La tercera estrategia, contender, consiste en ser proveedor
de productos como materias primas, o incluso productos
terminados, a un competidor mas grande que tenga la ventaja
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de posicionamiento en el mercado internacional. Un ejemplo de
esto es una de las cadenas de pollo frito mas grandes de Estados
Unidos que, al ingresar a un pais, trata de consolidar un mercado.
En lugar de competir contra un gigante, las empresas se vuelven
proveedores de pollos.

Esta estrategia tiene un periodo importante de desarrollo. Esto le
da la posibilidad de crecer en el tiempo, de ser parte fundamental
de una tercera empresa o, mediante la innovacién, de convertirse
en competencia.

En Malasia se dio un caso interesante con una firma japonesa de
fabricacién de autos. La empresa comenzé mediante la modalidad
de OEM (Manufactura de Equipos Originales) y, actualmente,
cuenta con marca propia y se convirti6 en ODM (Manufactura
de Diseno Original). Gracias al conocimiento adquirido, hoy se
fabrican autos originales que, primero, se exportaron a mercados
similares y ahora lo hacen al mundo.

La cuarta estrategia de internacionalizacién, si bien puede ser
polémica, es util para enfocar esfuerzos y recursos en productos
con mayor potencial de internacionalizacién. La estrategia llamada
dodger busca dejar de producir por tener mucha competencia
internacional, baja productividad o simplemente porque el ciclo
de vida del producto ya cumplié sus etapas de rentabilidad, por lo
que su potencial de éxito es bajo o nulo.

Como ejemplo, se pueden citar las politicas de cadenas generales
de valor o encadenamientos productivos que permiten que las
pymes puedan desarrollarse de manera escalonada en un marco
de proteccion. A pesar de que esta proteccion, la llamada industria
naciente, supone una alternativa valida para el desarrollo industrial,
si la pyme no logra despegar en el periodo de apoyo, le sera dificil




Todas las estrategias
deben ser vistas como una
posibilidad y pueden ser

ciclicas e interdependientes.

Como se vera en la Guia,
no son las Unicas formas
de internacionalizacion. No

obstante, se debe pensar en
las posibilidades de utilizar
una o varias estrategias
para el desempeno de la
pyme en el proceso de
internacionalizacion.
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enfrentar la competencia internacional y se vera obligada a cerrar
0 a cambiar de linea de negocio.

Todas las estrategias deben ser vistas como una posibilidad y
puedenserciclicas einterdependientes. Como se verda en laGuia, no
son las Unicas formas de internacionalizacion. No obstante, se debe
pensar en las posibilidades de utilizar una o varias estrategias para
el desempeno de la pyme en el proceso de internacionalizacion.

Al comenzar el proceso, hay que preguntarse por qué
internacionalizarse. Las respuestas pueden ser muchas, muy
practicas y responder a la realidad de cada pyme, pero hay tres
razones basicas.

La primera razon para exportar es para generar un mercado mas
amplio. Ciertamente, un producto que se encuentre en la etapa de
madurez en un mercado puede ser muy nuevo en otro.

Este el caso de los productos funcionales. En Europa, la quinua es
un producto muy reconocido por sus componentes nutricionales.
Sin embargo, es de reciente entrada en México, donde la demanda
de productos funcionales es relativamente nueva. Ampliar el
mercado permite generar economias de escala, que es la division
de los costos fijos de una empresa por medio de la produccion. Asi,
no necesariamente se ganara dinero en un determinado mercado,
pero se podra bajar los costos de forma general. Para la viabilidad
financiera de una empresa, es importante ampliar la llegada a la
mayor cantidad de consumidores posibles.

La segunda razén para internacionalizarse —y, quizd, la mas
importante— es adquirir conocimientos. La internacionalizacion
jamas sera un proceso facil, pero es importante que cada acto
enfocado a este proceso pueda ayudar en el desempefio de
la pyme. La participacion en ruedas de negocios y en ferias
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comerciales se vuelve fundamental. Por ejemplo, algunos
consorcios de exportacién de vino de Argentina, en su primera
etapa, participaron en una rueda de negocios. A pesar de que los
resultados fueron muy negativos, la mala experiencia hizo que el
consorcio entendiera qué ajustes eran necesarios en las empresas
para salir a mercados internacionales, desde nuevos paquetes
hasta nuevas formas de presentacién de productos. Incluso,
cuando el proceso de internacionalizacién comienza, se descubren
nuevos usos. Las experiencias no deberian ser catalogadas como
buenas o malas, sino simplemente como formas de aprendizaje en
un proceso.

La tercera razén para exportar es ganar dinero. Como en
toda empresa, hay que generar utilidades para garantizar la
sostenibilidad de la misma, por lo que al internacionalizarse la
empresa también recibe beneficios econémicos. Los beneficios
no solo son en dinero, sino principalmente en crecimiento. Crecer
como empresa involucra generar mas riqueza y, sobre todo, contar
con mas elementos para responder a la competencia mundial.
Si bien no es la Unica, ganar dinero es una de las razones de la
internacionalizacion.

Asimismo, la internacionalizacién de la pyme tiene un impacto
positivo que se ve reflejado en términos de inclusion social, en
el aprovechamiento de los beneficios de la integracion regional,
y en la contribucién a la seguridad alimentaria a través de la
diversificacion de la oferta de productos de alto valor alimenticio
y de buena calidad a los que pueden acceder los consumidores.

A la hora de exportar, también es necesario tener en cuenta
cuatro variables basicas. La primera variable se refiere al recurso
humano. Como la exportacién es una actividad que combina
la operativa con la estrategia, es preciso contar con personal
que pueda permanecer en la empresa y que desarrolle todo su

Al comenzar el proceso,
hay que preguntarse por
qué internacionalizarse.
Las respuestas pueden ser
muchas, muy practicas y
responder a la realidad de
cada pyme, pero hay tres
razones basicas.

La primera razén es para

generar un mercado mas
amplio.

La segunda razén es adquirir
conocimientos.

La tercera razén es mejorar
los ingresos.




{COMO EXPORTAR?
GUIA PRACTICA PARA PYMES Y AGRICULTURA FAMILIAR

potencial. Contar con personal comprometido en el proceso de
internacionalizacién es basico para el desarrollo empresarial,
asi como con personal calificado en areas en las que se requiere
especializacion: ingenieros agronomos, ingenieros industriales,
disefiadores, entre otros. Con recursos finitos, se vuelve muy
importante la asociacion como pieza clave para las exportaciones.
Tener una estructura laboral ligera pero eficiente desde el punto
de vista administrativo y volcar los recursos al sector operativo
es un condicionamiento importante para avanzar en un plan de
exportaciones.

La segunda variable tiene que ver con contar con oferta exportable.
La oferta exportable no se construye de inmediato, sino que
requiere un proceso importante de estandarizacién, mucho énfasis
en paquete y logistica, asi como la certeza del envio continuo de
produccién. Carecer de una amplia oferta no es un inconveniente
para la internacionalizacion, pero al momento de la oferta de
venta, hay que tener claras las posibilidades de produccion para
que el importador tenga certezas de compra.

La tercera variable es la relativa al dinero. El proceso de
internacionalizacion requiere de recursos financieros. En este
sentido, es importante que la pyme busque apoyo en sus entes
locales de desarrollo, como las agencias de promocion de
exportaciones y la banca de desarrollo, o que recurra nuevamente
al uso de los consorcios de exportacion y de cooperativas de
produccion. Como alternativa, la empresa puede disponer
de recursos autogenerados para el desarrollo de un plan de
exportaciones que pueda plasmarse en el mediano plazo. La
apertura de capitales de la empresa también facilita la obtencion
de recursos frescos, siempre teniendo en cuenta que la apertura
de capital implica también ceder parte de la empresa.




:COMO EXPORTAR?
GUIA PRACTICA PARA PYMES Y AGRICULTURA FAMILIAR

Lacuartavariableestarelacionadaconeltiempoyconladisposicién
para lainternacionalizacion. El proyecto de exportaciones requiere
que toda la empresa destine tiempo en el plan para llegar a otros
mercados. El compromiso entre todas las areas es fundamental, ya
que el proceso exige paciencia y, principalmente, predisposicion
para superar obstaculos.

Las exhibiciones permanentes, fisicas o digitales, de productos
también son iniciativas importantes. Hoy en dia, las exhibiciones
son posibles por bajos costos, como por el uso de redes sociales y
de herramientas de tecnologias de la informaciéon y comunicacion,
asi como mediante el trabajo de representantes comerciales
publicos y privados.

Sinduda, laherramienta primaria parapodermedirlas posibilidades
de un producto en el mercado internacional son los datos. En
la actualidad, existen varias herramientas relacionadas con la
inteligencia comercial, todas destinadas a mejorar las decisiones
en funcién de la busqueda de mercados y el desempefio de un
producto en el comercio mundial. El uso de estadisticas y de
series de datos son alternativas cruciales para comenzar un plan
de exportaciones. Existen sitios web interesantes que pueden
proveer esta informacién, como los de las agencias de promocién
de exportaciones de cada pais, de las instituciones internacionales
como el International Trade Centre -ITC- o herramientas como el
SICOEX elaborada por la ALADI. Cabe recordar que las agencias de
promocién de nuestros paises miembros cuentan con informacién
comercial importante que puede ser usada de manera adecuada
por las pymes con base en las realidades de cada pais.

Una veztomada la decision de comenzar la internacionalizacién de
la empresa, es importante llevar adelante una buena preparacion
que cuente con factores clave como baja rotaciéon de personal,
recursos financieros para el proyecto de internacionalizacion

La herramienta primaria para
poder medir las posibilidades
de un producto en el mercado
internacional son los datos. En
la actualidad, existen varias
herramientas relacionadas

con la inteligencia comercial,
todas destinadas a mejorar
las decisiones en funcién de
la busqueda de mercados y el
desempenio de un producto
en el comercio mundial.
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y suficiente tiempo para destinar a la preparaciéon y puesta en
marcha del plan de exportaciones.

La preparacion conlleva tres importantes aspectos. El primer
aspecto es el manejo del plan de cadena de proveedores; el
segundo, el plan operativo de exportaciones, que centra su
objetivo en elementos como operativa aduanera, clasificacion
arancelaria o condiciones de acceso a mercados; y el tercero, el
plan estratégico de exportaciones, enfocado en lo que tiene
que ver con la promocién y con las herramientas de difusion del
producto en el exterior.

Si bien los costos y riesgos de la internacionalizacion son altos, los
beneficios son abundantes. Esto exige que la empresa piense de
forma permanente en innovacién. Esta innovacién debe realizarse
a través de tres vias: innovacion de productos, produccién y
mercados.

La innovaciéon de productos no solo se refiere al cambio de
productos, sino a la innovacién de paquetes que permitan el
desarrollo de un producto y que este pueda permanecer el
maximo de su ciclo de vida en el mercado. La produccién es el
segundo factor clave de innovacion y debe estar centrada en
lo concerniente a la productividad, esto es, a producir mas por
un costo menor. La innovacién de produccion también lleva a
pensar en el licenciamiento de produccién en la busqueda de
alternativas de entornos mejores y mas productivos. Finalmente,
en cuanto a la innovacién de mercados, una vez consolidadas las
exportaciones en calidad, cantidad y continuidad de productos en
un determinado mercado, debe comenzar a aumentar la presencia
de laempresa, ya sea por medio de exportaciones directas, a través
de intermediarios, mayoristas o, incluso, de franquicias.
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La puesta en marcha del proceso de internacionalizacién demandara conocimiento, marketing y
tecnologia 'y, en muchos casos, la cooperacién de las empresas, las cuales podran enfrentar los costos
y riesgos de la internacionalizacion con herramientas como la asociacion empresarial, en el marco de
cooperativas, consorcios y conglomerados de exportacion.




CAPITULO 1

CONCEPTOS BASICOS
VINCULADOS CON LAS
OPERACIONES DE EXPORTACION
DE BIENES
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u

En este capitulo, se definen en forma concisa algunos términos
usualmente empleados en operaciones de comercio exterior que
se utilizaran en la presente Guia.

1. Identificacion del producto a exportar

Unaempresaque producey comercializa un conjunto de productos
en su pais puede querer venderlos en el exterior. Sin embargo, no
todos los productos estan en condiciones de ser comercializados
en otro mercado. Las razones son diversas y se vinculan, entre
otras, con las preferencias de los consumidores, su grado de
conocimiento del producto, el precio, las condiciones de calidad,
asi como con el cumplimiento de ciertos requisitos exigidos para
el ingreso por las autoridades del mercado de destino.
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Por ejemplo, una empresa puede vender café pero, ;todos los tipos
de café se venden en los mismos mercados? ;Hay mercados que
compran alguna variedad especifica de café o que privilegian el
caracter organico o gourmet de la produccion? ;jTiene el producto
certificaciones de calidad y cumple con las medidas sanitarias y
fitosanitarias para el ingreso?

Es necesario que la empresa identifique cual o cudles de sus
productos se adaptan mejor a las condiciones que impone el
mercado de destino, es decir, cual de los productos ofrecidos se
adecua mejor a los requerimientos de la demanda 'y, por lo tanto,
esta en condiciones de ser exportado.

Esta tarea no es sencilla y puede requerir la ayuda de profesionales
y de las agencias de promocién de exportaciones, tanto locales
como nacionales. Las cdmaras empresariales del sector también
pueden ayudar al empresario a evaluar las posibilidades de cada
uno de los productos.

1.1. Cddigo arancelario del producto

Desde un punto de vista operativo, la identificacion del
producto a exportar se realiza asignandole un c6digo numérico
convencionalmente acordado y aceptado por la comunidad
internacional y que se encuentra dentro del Sistema Armonizado
de Designacién y Codificacion de Mercancias (en adelante SA)
elaborado por la Organizacién Mundial de Aduanas (OMA). El
SA es el sistema utilizado internacionalmente para identificar los
distintos bienes o mercaderias comercializables. Su funcionalidad
radica en homogeneizar, a través de los cédigos numéricos
respectivos, la identificacién de los distintos productos.
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El SA estd estructurado en Secciones, Capitulos, Subcapitulos,
Partidas, Subpartidas y en cédigos numéricos.

Por ejemplo, los palmitos se clasifican en:

— laSeccion IV: «Productos de las industrias alimentarias»;

— el Capitulo 20: «Preparaciones de hortalizas, frutos y
otros frutos o demads partes de plantas»;

— la Partida 2008 «Frutos u otros frutos y demds partes
comestibles de plantas preparados o conservados[...],
no expresados ni comprendidos en otra parte».

— la Subpartida 2008.91: «Palmitos»

Los cédigos numéricos del SA son de 6 digitos.

Luego, deben considerarse el séptimo y el octavo digito. Estos
suelen aplicarse en procesos regionales de integracion, también
de forma armonizada. Casos para considerar son la Nomeclatura
Comun del Mercosur -NCM-, la Nomenclatura de la Comunidad
Andina -NANDINA- y el Sistema Arancelario Centroamericano
-SAC-.

® ALADI
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Si no existe ninguin proceso de integracion regional que armonice
el séptimo y el octavo digito del item, cada pais asigna el séptimo
y octavo digito de acuerdo a sus necesidades. El noveno y décimo
digito son siempre asignados segun las nomenclaturas nacionales
propias de cada pais.

Nomenclaturas utilizadas en la Region

* Sub-regionales:
— NCM: Argentina, Brasil, Paraguay, Uruguay y Venezuela
— MANDINA: Belivia, Colombia, Ecuador y Perd
= SAC: CostaRica, El Salvador, Honduras, Guatemala, Nicaragua, Panama.

* Nacionales:

Comprendidas por 6 digitos del SA + 2 adicionales de |a nomenclatura regional +
opcionalmente 2 o 4 de la nomenclatura nacional

2008.91.00.00 - Palmitos
(I

SA

MCM
L i

Nomenclaura Uruguay

— Los seis primeros digitos corresponden al cédigo
que identifica los palmitos en el Sistema Armonizado
(2008.91).

— Elséptimoy el octavo digito (2008.91.00) corresponden
a la Nomenclatura Comun del MERCOSUR.

— Elnovenoy el décimo digito (2008.91.00.00) provienen
de la nomenclatura arancelaria propia de Uruguay.
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A partir de la identificacion de un producto con un cédigo
arancelario, es posible fiscalizar el valor en aduana de las
mercancias, identificar a qué barreras arancelarias y no arancelarias
estad condicionada o sujeta una determinada mercancia, establecer
aranceles, negociar preferencias arancelarias en los acuerdos
comerciales y determinar los requisitos de origen que deben
cumplir las mercancias para beneficiarse de las concesiones
arancelarias.

2. Precio de un producto de exportacion

Tan importante como definir el producto que se va a vender es
definir su precio. Un productor puede determinar con precision
el costo de produccion de su producto y el precio de venta al
distribuidor, al representante o al publico en el mercado interno.
Sin embargo, cuando realiza una operacién de comercio exterior
no puede desconocer la diferencia que existe entre los distintos
tipos de precios. En particular, el precio FOB' (precio convenido
entre importador y exportador sin los costos de flete y seguro de
la mercaderia desde el puerto de origen al de destino) o el precio
CIF (precio convenido con costo de flete y seguro de la mercaderia
desde el puerto de origen al de destino) no pueden confundirse
con el precio de venta al publico que el producto tiene en el
mercado de destino.

El costo de los seguros y fletes, los aranceles a la importacion y
preferencias arancelarias que pudieran existir para dicho producto,
los impuestos internos y los costos de distribucién, deben ser
tenidos en cuenta al momento de exportar, dado que pueden ser
factores que impidan el ingreso del producto a un determinado
mercado.

! Las referencias FOB o CIF son expresiones muy utilizadas en comercio internacional,
dado queforman partedelasreglas establecidas por laCadmara de Comercio Internacional
(ICC) para la utilizacién de términos comerciales (INCOTERMS).
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Un importador solo comprara aquellos productos que pueda
comercializar en su mercado, no solo porque sus caracteristicas
se adecuen a las preferencias de los consumidores, sino también
porque el precio al que lo pueda comercializar le asegura un
margen de ganancia conveniente.

3. Aranceles
3.1. ;Qué es un arancel?

Cuando una micro, pequefia 0 mediana empresa se inicia en la
experiencia exportadora, se encuentra con nuevos elementos
que se hallaban ausentes en la comercializacién interna de su
producto.

Entre los factores que el exportador debe estudiar para la seleccion
de oportunidades de negocios y su mejor aprovechamiento,
se encuentran los aranceles aduaneros. Ahora bien, jqué es un
arancel?

Un arancel aduanero es un gravamen, tributo o impuesto que se le
aplica a un bien que ingresa a un territorio aduanero?.

3.2. Tipos de aranceles

Los aranceles de importacion se imponen cuando un bien ingresa a
un territorio aduanero diferente del que es procedente u originario.
A pesar de su infrecuente existencia, ciertos paises aplican también
gravamenes a la exportacion de bienes, conocidos como aranceles
de exportacion.

2 Hay que recordar que territorio aduanero es diferente de territorio nacional(o politico)
de un Estado. El territorio aduanero es el territorio nacional (o politico) + enclaves
aduaneros - exclaves aduaneros.
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Una segunda clasificacion de los aranceles de importacién y los
aranceles de exportacién es la que los diferencia segun se trate de
aranceles especificos o aranceles ad valorem. Un arancel especifico
es un derecho de aduana cobrado como una cantidad invariante
—o fija— de dinero. Esa suma fija de dinero suele exigirse por
cada unidad fisica del bien que sea importada —o exportada—.
También se puede tomar en consideracién el peso o la superficie
del bien importado.

Concepto Ejempla

Arancel especifico

Es un gravamen a la imporacion de un Bien
"ET que implica una suma fija o invarianie de
diners. Se determing sin relacién al valor
declarade en aduana del blen "X~ Es cobrado
por cada unidad del bien "X" que sea
importada, aungque fambien se pucden tomar
como crilerios de su cobro caraclerislicas
Tizicaz del blen grevode (supaerficie, longilud,
eic.}.

Bian “X"™ = un auomowvil.

En caso da aplicarse un aranceal aspacifico a la
imporacion de un aulomowvil, hallariamos lo
sigulenta:

El arancel s de 500 délares americanos por cacda
automovil imponado.

Arancel ad valoranm

E= un gravamen & la impofacion de un bien
AT gque implico un perceniaje fijo del valor del
Eian. Se defaerminag en relacien al valor
declarado an aduana del blen "X~

Bian “X* = un automovil.

En cazo de aplicarse un arancel ad valorem a la
Imporacion de un aulomawil, hallariemos lo
tlgulnntn:

El arancel a5 del 10% dal valor declarado an
aduana.

Arancel mixto

Es un gravaman & la imporacion de un Bien
"ET que implica, en terminoes de su estructura,

un arancel especifico y un arancel ad valorem,

da forma concomtanta.

Bilan “A"™ = un automdwvil.

En caso de aplicarse un arancel mixio a la
imporacion de un aulomdwvll, halardasmos o
siguiente:

El arancel @ de un 10% deal valor declarads an
aduana, mas 500 dolares americanos por cada
automovil imporado.

Por su parte, un arancel ad valorem es un derecho de aduana
cobrado como un porcentaje fijo —del valor declarado en
aduana— del bien que se pretende importar. En otras palabras,
a diferencia del arancel especifico, el arancel ad valorem siempre
guarda un nexo indisoluble con el valor del bien importado, pues
serd calculado en base a este.

Es necesario destacar que los aranceles ad valorem son
notoriamente mdas comunes, en términos de aplicacion, que los
especificos.
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Existe un tercer tipo de arancel: los aranceles mixtos. Estos no son
otra cosa que un gravamen hibrido: se componen tanto de un
arancel especifico como de uno ad valorem.

3.3. Otros impuestos y tasas aplicados a las
importaciones

Si bien el arancel es el tributo mas conocido, existen otros
gravamenes que también se aplican en caso de que un bien
traspase una frontera aduanera. Para estos otros gravdmenes, se
deben considerar las otras tasas aplicadas a la importacién (tasas
por servicios aduaneros), asi como impuestos cobrados en ocasion
de la importacién diferentes al arancel (impuesto especifico al
consumo, impuesto al valor agregado, etc.).

4, Acuerdos comerciales y condiciones de acceso a los
mercados

4.1. Acuerdos comerciales

Un acuerdo comercial es un instrumento juridico mediante el
cual dos o mas paises se otorgan reciprocamente condiciones
favorables para el comercio. Uno de los elementos principales
de dichas condiciones es la exoneraciéon parcial o total de los
gravamenes al comercio (aranceles).

Los acuerdos comerciales difieren en los productos que incluyen,
en la profundidad de las condiciones favorables que establecen
para el comercio de estos y en la cobertura de temas que regulan.
Es frecuente que incluyan otros temas ademds del comercio
de mercancias, tales como servicios, inversiones, compras
gubernamentales, propiedad intelectual, etc.

® ALADI
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4.2. Preferencia arancelaria

iQué es una preferencia arancelaria? Es una reduccién del
gravamen arancelario, o directamente su eliminacién, otorgada
por el pais importador a las mercancias consideradas originarias
del pais exportador participante del acuerdo.

4.2.1.Tipos de preferencias arancelarias

Preferencia porcentual: consiste en la disminucién del arancel de
importacion, en forma de porcentajes preferenciales calculados
en base al arancel correspondiente para cada caso concreto.

Tomamos como ejemplo la importacion del item palmitos de Peru
a Uruguay. El arancel de importacién vigente en Uruguay, para la
importacion de palmitos, es de 14% sobre el valor declarado en
aduana.

Ahora bien, por el acuerdo comercial vigente entre Uruguay y Peru,
para el item palmitos Uruguay le otorga a Peru una preferencia
arancelaria porcentual de 88%. Este porcentaje preferencial se
calcula en base al arancel vigente; es asi que para proceder al
calculo de cudnto debe pagarse, efectivamente, por importar
palmitos a Uruguay desde Peru debe considerarse 14 como el
100% del arancel.

Dijimos que la preferencia otorgada por Uruguay a Peru es de
88% (es decir, el 88% del arancel esta exento de ser abonado). Por
lo tanto, debemos calcular el 88% de 14. Una forma sencilla de
realizar este calculo es multiplicar 14 por 0,88, cuyo resultado es
12,32, y este célculo nos indica concretamente cuanto del arancel
esta exento de ser abonado.
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El sequndo paso del calculo total de una preferencia porcentual
es restarle al arancel vigente el porcentaje exento de ser abonado.
En nuestro ejemplo, debemos restarle 12,32 a 14. Esto arroja como
resultado final que la importacién de palmitos de Perd a Uruguay
debera abonar un 1,68% del valor declarado en aduana.

Por proponer un segundo ejemplo, consideremos la importacion
del mismo item, palmitos, también a Uruguay, pero en este
caso desde Bolivia. Por los acuerdos comerciales vigentes entre
ambos paises, la importacién de palmitos posee una preferencia
arancelaria porcentual de 100%. El arancel, claramente, sigue
siendo de 14%. Entonces, jcuanto paga el item palmitos al ser
importado de Bolivia a Uruguay? Naturalmente, abona 0% por
concepto de arancel de importacion, dado que el 100% de 14 se
encuentra exento de ser abonado.

Gravamen Preferencial Acordado (G.PA.): En algunos acuerdos,
las preferencias son negociadas como G.PA. el arancel que
efectivamente van a tributar las mercancias alcanzadas por el G.PA.
A diferencia de las preferencias arancelarias porcentuales, que
requieren un calculo respecto al arancel general de importacién,
el G.PA indica el arancel preferencial que el pais miembro del
acuerdo debera tributar al exportar una mercancia.

Supongamos el caso de una importacion en México del item
palmitos desde Chile. El arancel de importacion vigente en México
para laimportacion de palmitos es de 20% sobre el valor declarado
en aduana. Por los acuerdos comerciales vigentes entre ambos
paises, los palmitos tienen un Gravamen Preferencial Acordado
de 0%. ;Cuanto debera abonarse por esta importacion por
concepto de arancel de importacion? Absolutamente nada, pues
el Gravamen Preferencial Acordado establece un 0% de arancel de
importacion, para el item palmitos, entre Chile y México.
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4.2.2 Condiciones que se deben cumplir para
beneficiarse de una preferencia arancelaria

La primera condicién que debe cumplirse para que un bien X se
beneficie de una preferencia arancelaria es que ese producto se
encuentre negociado en un acuerdo comercial vigente entre los
dos paises en cuestion (pais del exportador y pais del importador).

La segunda condicién para que un bien X se beneficie de una
preferencia arancelaria, ya sea preferencia porcentual o G.PA, es
que deben cumplirse las normas de origen.

Las normas de origen son las reglas utilizadas internacionalmente
para verificar si un determinado bien es o no originario del pais
al que se le ha concedido, por parte del pais importador, la
preferencia arancelaria en cuestion. Esto implica precisar que
origen y procedencia no son términos equivalentes en materia de
comercio internacional.

Un bien puede ser procedente de un pais del cual no se considera
que es originario y, al mismo tiempo, un bien puede ser originario
de un pais dado inclusive cuando para su fabricacién/produccién
se utilizaron insumos provenientes de terceros paises.

5. Reglas de origen

5.1. ;Cuando se considera que un bien o producto es
originario de un pais determinado?

Se considera que un bien es originario cuando es enteramente
producido u obtenido en uno de los paises miembros del acuerdo
comercial (por ejemplo, productos agricolas, de origen marino, de
origen minero, entre otros).
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También se considera que un bien es originario cuando ha sido
objeto de unatransformacion suficiente,aun cuando en su proceso
de elaboracién, fabricacion o produccién se hayan utilizado
materiales, insumos, piezas y componentes originarios de terceros
paises (no miembros del acuerdo comercial).

La transformacion suficiente recién mencionada puede ocurrir de
tres modos posibles:

1.

A través de un salto en la clasificacidén arancelaria: cuando,
a raiz de la transformacién, se provoca un cambio de
clasificacion en la nomenclatura arancelaria, ya sea este
cambio de capitulo, de partida o de subpartida.

A razén del Valor de Contenido Regional: estableciendo
un limite porcentual que oficie de techo a los materiales
no originarios, en relacion al valor FOB del bien, que la
mercaderia puede poseer. También puede implementarse
el VCR estableciendo un limite minimo inferior del valor
agregado nacional final que el bien debe poseer.

A causa del cumplimiento de requisitos especificos de
produccion: para algunas ramas productivas, y bienes
pertenecientes a estas, se establece la necesidad de cumplir
con determinados requisitos técnicos de produccién o
procesos concretos para asegurar que el bien sea originario
del pais exportador.
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6. Normas reguladoras del comercio internacional

Por normas reguladoras de comercio exterior se alude al conjunto
de disposiciones que reglan los requisitos de calidad de los bienes,
los requisitos de envasado y etiquetado, la informaciéon que se
le debe ofrecer al potencial consumidor del bien (composicién,
insumos utilizados, etc.), reglamentaciones respecto al cuidado
medioambiental, normas que implican requisitos sanitarios y
fitosanitarios, licencias, medidas antidumping y compensatorias,
entre otras.

Medidas no arancelarias

Sahurated Fal 053
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Las medidas no arancelarias constituyen requisitos —distintos al arancel— que deben

cumplir los productos importados.

7. Internacionalizacion econémica

«Proceso consistente en la eliminaciéon de las barreras al libre
comercio, y en la expansion del comercio mundial, de forma que
las empresas de un pais extienden sus actividades a otros paises,
saliendo de su dmbito geografico natural.» (Diccionario Espasa
Economia y Negocios, 1997:345.)

8. Actividades de promocion comercial en el exterior

Las actividades de promocion comercial son indispensables para
gue una empresa dé a conocer las caracteristicas de su producto
en el mercado y deben estar vinculadas con la estrategia de
comercializacion o penetracién de mercados externos trazada.
Entrelas actividades mas habituales, se encuentran la participacion
en ferias, en misiones comerciales y en ruedas de negocios, asi
como la realizacion de publicidad por diferentes vias.




CAPITULO 2

EL PROCESO DE
INTERNACIONALIZACION EN LAS PYMES

¢COMO GENERAR Y SOSTENER VENTAS
INTERNACIONALES?
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® ALADI

1. Losbeneficios esperados de un proceso de exportacion

La primera pregunta que debe hacerse una empresa antes de
iniciar su proceso de ventas internacionales es qué tiene de
interesante la exportacion o, mejor aun, cudles son los beneficios
concretos de generar exportaciones.

Uno de los beneficios mdas importantes que experimentan las
empresas que logran vender sus productos en el exterior es
el aumento de sus ventas como resultado de la insercién de
sus productos en un nuevo mercado demandante. Esto trae
aparejado un mayor volumen de colocaciéon de produccion vy,
consecuentemente, mayores ingresos.

Ademas, las exportaciones benefician a las empresas mediante la
diversificacion del riesgo. Cuando una firma vende exclusivamente
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a clientes locales queda sujeta a las variaciones de la demanda
del mercado interno. En cambio, si consigue exportar reduce
su dependencia respecto de lo que pase en su mercado local.
Claramente, cuanto mayor sea la cantidad de mercados de
destino, menor es el riesgo por una caida de ventas relacionada
con factores exdgenos a la empresa.

Asimismo, la colocacién de productos en mercados externos
impulsa la profesionalizacion de las empresas, dado que las
exigencias comerciales y operativas del importador en el pais de
destino suelen ser mucho mas elevadas que las que se derivan de
una comercializacién puramente local. Asi, exportar implica una
mejora progresiva de productos y procesos, lo que, en definitiva,
vuelve a la empresa mas competitiva.

Otro beneficio observable del proceso exportador es que la marca
y la imagen de la empresa en el mercado local se ven claramente
favorecidas: para el consumidor local no es lo mismo comprar un
«producto» que comprar un «producto de exportacidny.

Finalmente, las ventas en el exterior implican cobrar en una
moneda fuerte, un beneficio seguro para las empresas de
mercados con tipos de cambio volatiles, ya que les da un mayor
margen de certidumbre.

Si bien se podrian enumerar otras ventajas derivadas de la
practica exportadora (por ejemplo, el acceso a mejores precios de
materias primas vinculado con el aumento de los voliumenes de
produccién), es preciso destacar que los beneficios mencionados
no se obtienen en el corto plazo ni son inherentes a cualquier
proceso de internacionalizacion de ventas, ni tampoco se puede
pensar un proceso de exportacion sin inversién. La exportacion
de productos debe ser el resultado de un proceso ordenado y
conducente a la generacién de ventas internacionales de calidad.

;Cuales son los beneficios
concretos de generar
exportaciones?

Aumenta las ventas de la
empresa como resultado
de lainsercién de sus
productos en un nuevo
mercado, lo que trae
aparejado un mayor
volumen de colocacion
de producciony
consecuentemente
mayores ingresos.
Contribuye a la
diversificacion del riesgo.
Impulsa la
profesionalizacién de la
empresa.

Favorece lamarcay la
imagen de la empresa en
el mercado local.

Otorga un mayor margen
de certidumbre a la
empresa debido a que
implica cobrar en una
moneda fuerte.
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En este sentido, no se trata simplemente de exportar. Una tienda
local que hace una venta de una unidad de producto a un turista
técnicamente estd haciendo una exportacién. También lo hace
una empresa que vende por Unica vez un contenedor a un pais
limitrofe.

El real desafio de lograr un proceso de exportacion exitoso es generar ventas sostenidas

alo largo del tiempo.

Tomando entonces este desafio como premisa, comenzaremos
por plantear a qué debe apuntar una firma cuando inicia su camino
hacia la internacionalizacion.

1.1 ;A qué debe apuntar una firma cuando inicia su
camino hacia la internacionalizacion?

1. Debe crear una oferta exportable ajustada a su segmento
de consumo en el mercado de destino mas conveniente
para su caso.

2. Debe hacerlo a través de un importador o comprador
profesionalizado en la atencién a ese segmento.

3. Debe contar con una forma de promocioén dirigida a
encontrar los mejores compradores y apoyarlos en la
creacion o impulso de la demanda en el mercado de

destino. -
La exportacion de productos

4. Debe evitar el facilismo de las comunicaciones: antes que (ERESCRENESHIEC0AE
: : q un proceso ordenado y

tomar contacto con potenciales compradores, mediante conducente a la generacién
un sitio web o por correo electrénico, se debera dar de ventas internacionales de
contenido a la oferta. calidad.
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5. Exportar es sinénimo de competir. En una conversacién
con un comprador de alimentos latinoamericanos de una Exportar es sinénimo de
gran cadena de supermercados de Estados Unidos, este competir.
decia: «Para que analicemos la compra de un producto,
la empresa exportadora tiene tres minutos de fama
[...]. En esos tres minutos debe demostrar por qué su
producto es un buen negocio para nosotros y no el de
las treinta empresas que estan esperando en el lobby de
nuestra oficina para reunirse con nosotros». Al finalizar
la explicacién del proceso de exportacion, volveremos
sobre esta situacidon para ver si en tres minutos la empresa
podra ofrecer un negocio atractivo, mas alla de los precios
que tenga.

2. El proceso de exportacion: un camino metodoloégico

El proceso comercial propuesto en el presente capitulo se basa
en la observacion y el estudio de mas de 3000 casos de empresas
latinoamericanas, norteamericanas y europeas que han logrado
crear y sostener ventas internacionales. A lo largo del capitulo,
se ilustraran las explicaciones con ejemplos reales de empresas
exportadoras exitosas.




Ingresar en el proceso de
exportacion significa conocer
su funcionamiento y los
resultados que se pueden

esperar en funcion de las
actividades que se realizan.
Solo asi las empresas pueden
dar pasos firmes y ordenados
hasta el final.
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A continuacién, se presenta una serie de ejes agrupados en
tres diferentes etapas, ordenados temporalmente y orientados
a facilitar la creacion de negocios de exportacidon sostenidos.
Constituyen, en suma, una metodologia comercial exportadora.

2.1. Etapa 1: Aspectos locales e internos

En la primera etapa del desarrollo de mercados internacionales se
toma contacto con el proceso de exportaciéon para comprenderlo,
analizar las particularidades internas de la empresa y de su oferta
y tener claras las exigencias aduaneras de exportacion (costos,
actividades y tiempos).

2.1.1. Conocimiento del proceso de exportacion

Muchas empresas han intentado generar exportaciones con
metodologias caseras que, en la mayoria de los casos, no producen
los resultados esperados. Ante esta situacion, muchas se frustran
y optan por dejar las ventas internacionales para otro momento
coyuntural o de bondad macroeconémica para exportar.

Ingresar en el proceso de exportacidon significa conocer su
funcionamiento y los resultados que se pueden esperar en funcién
de las actividades que se realizan. Solo asi las empresas pueden
dar pasos firmes y ordenados hasta el final, lo que aumenta
exponencialmente las posibilidades de ventas externas.

Por ello, las recomendaciones aqui planteadas no estan dirigidas
a las empresas que intentan hacer ventas esporadicas al exterior,
sino a las que ven en la exportacién un camino natural a recorrer
para sostener su negocio.
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2.1.2. Analisis FODA

La siguiente etapa del proceso de exportacion es saber
exactamente qué hace la empresa y conocer su perfil completo.
Antes que nada, es necesario realizar un analisis FODA (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas).

Dicho FODA debe realizarse sobre la empresa y sus productos. Las
fortalezas y debilidades son aspectos que la empresa controla y
gue dependen de ella, como el perfil del personal, los insumos que
se utilizan, las maquinarias, etc. Las oportunidades y amenazas son
factores sobre los cuales la firma no tiene control, por ejemplo, un
acuerdo comercial que firme el pais con otro pais o la creciente
venta de estos tipos de productos en algun destino en particular,
entre otras.

® ALADI
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El siguiente cuadro brinda algunos ejemplos de las variables que
se incluyen dentro del analisis.

Fortalezas

Debilidades

Maquinarias de Ultima generacién

Maquinaria obsoleta

Producto innovador de alto impacto en ventas

Desconocimiento de comercio exterior

Personal bilingtie

Personal poco formado

Personal entrenado en comercio exterior

Productos con fallas

Amplia capacidad financiera

Problemas financieros

Certificaciones de calidad

Bajo volumen de produccién

Experiencia exportadora

Altos costos de transporte local

Etcétera

Oportunidades
Nuevos acuerdos comerciales de nuestro pais
Coyuntura sectorial internacional favorable

Disponibilidad de programas gubernamentales
de apoyo exportador

Cercania geografica con centros de consumo
Etcétera

Etcétera
Amenazas
Demanda en baja sectorial
Creciente venta de productos sustitutivos

Crisis macroecondmicas

Cambios en habitos de consumo
Etcétera

Controladas por
la empresa

No controladas
por
la empresa
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2.1.2.1. Analisis de la calidad del producto

Por dos motivos, es interesante detenerse en el analisis de la
calidad del producto.

Por un lado, muchas empresas suelen indicar como fortaleza la
alta calidad de su producto. No obstante, esta afirmacién no le
garantiza a un comprador internacional que sea efectivamente
asi. Los compradores reciben diariamente ofertas de empresas
cuyos productos son ponderados como de calidad. Sin embargo,
saben que esto no siempre es real y, de hecho, pueden corroborar
diferentes calidades de productos de acuerdo a sus oferentes.
Para que la calidad sea realmente la fortaleza de un producto con
miras al comercio exterior, debe estar avalada por una entidad
ajena a la empresa, que indique que en su fabricacion se respetan
determinadas normas de produccién. Este proceso se conoce
como certificacion de calidad.

Por otro lado, cabe preguntarse en qué medida es indispensable
tener un producto de calidad para exportar. Es decir, ;la calidad
de un producto es una condicién de compra para un potencial
comprador? La respuesta se puede encontrar en el siguiente caso.

Haceunosanos,enunprogramade promociéndeexportacionesen
Bolivia que ofrecia asistencia individual a empresas que deseaban
exportar, una empresa planted lo siguiente: «Nuestra intencion es
desarrollar el mercado del norte argentino con nuestros jugos de
naranja». Al analizar el perfil completo de la empresa, se constatd
que el producto tenia un 1% de naranja, lo que lo posicionaba
como producto de baja calidad. ;Es posible comercializarlo?

Si, es posible; simplemente hay que seleccionar bien el segmento
de consumo:

Para que la calidad sea
realmente la fortaleza de

un producto con miras al
comercio exterior, debe estar
avalada por una entidad
ajena a la empresa, que

indique que en su fabricacion
se respetan determinadas
normas de produccion.

Este proceso se conoce como
certificacion de calidad.




{COMO EXPORTAR?
GUIA PRACTICA PARA PYMES Y AGRICULTURA FAMILIAR

Productos de alta calidad —» Segmento poblacional de alto
poder adquisitivo

Producto de calidad media—» Segmento poblacional de poder
adquisitivo medio

Productos de baja calidad —» Segmento poblacional de bajo
poder adquisitivo

El cuadro anterior muestra que existen o que se crean diferentes
productos para diversos segmentos de consumo en funcion del
poder adquisitivo de cada uno. A partir del supuesto de que
todos estos productos fueron aprobados para su comercializacién
por las autoridades competentes, un producto de baja calidad
tiene un amplio sector de consumo que esta en condiciones de
comprarlo. Lo mismo sucede con los demas niveles de calidad del
producto. Por lo tanto, antes de montar el negocio de exportacion
es importante saber con exactitud hacia donde estan dirigidos los
productos, lo que allanara el camino hacia la creacion de ventas
internacionales.

2.1.3. Exigencias aduaneras de exportacion

En esta etapa de preparacion, esimportante conocer las exigencias
de la aduana para exportar los productos de la empresa y saber
cual es el costo de la exportacidn. Estos dos aspectos ayudaran a
determinar dos cuestiones centrales: los tiempos de entrega y los
precios de exportacion.

En lo que respecta a los tiempos, la aduana exige ciertas
intervenciones que pueden demorar la exportacién algunos
dias, semanas e, incluso, meses. Por ejemplo, hace un tiempo
una empresa importadora argentina negocié un contrato de
compraventa con una compania exportadora que debia proveerle




:COMO EXPORTAR?
GUIA PRACTICA PARA PYMES Y AGRICULTURA FAMILIAR

ciertos productos para las ventas de Navidad. Los productos
llegaron el 26 de diciembre, por lo que fue necesario estudiar las
condiciones estipuladas en el contrato para iniciar una demanda
internacional contra la empresa exportadora. Esta argumentaba
que la entrega habia demorado varias semanas debido a una
certificacién aduanera que desconocian al momento de la venta.
Para que esto no le suceda a ninguna empresa que desee exportar,
en esta etapa de preparaciéon se debe obtener la informacién
sobre el tratamiento aduanero.

® ALADI
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La informacién puede ser solicitada a un despachante o agente
de aduanas o bien en la propia aduana. Indicando el cédigo
arancelario de los productos, se puede obtener informacion sobre:

1. Intervenciones o certificaciones de exportacion, por
ejemplo, de seguridad alimentaria

2. Aranceles de exportacion o retenciones

Beneficios de exportacion o reintegros

4. Plazo de liquidacién de divisas (en caso de que exista)

w

Las exigencias varian segun el pais del exportador y suelen
modificarse con el tiempo. Por ejemplo, la exigencia de liquidaciéon
de divisas existe en algunos paises, mientras que en otros tiende
a desaparecer; los impuestos de exportacion son exigidos por
pocas aduanas en el mundo y los reintegros suelen darse de
diferentes maneras en mercados subdesarrollados. Es importante,
entonces, verificar con el despachante de aduanas las condiciones
vigentes, para lo cual es necesario conocer el codigo arancelario
del producto.

Ademas de las exigencias aduaneras —de las que pueden
derivarse aranceles e impuestos—, es importante analizar con
el despachante de aduanas los costos de exportacion: gastos
portuarios, de depésito fiscal, de carga, etc., asi como los tiempos
del tramite del envio al exterior.
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2.2. Etapa 2: Definicion y estudio del mercado de
destino

En esta segunda etapa de desarrollo del proceso exportador, se
debe seleccionar el mercado de destino mas adecuado para la
empresay estudiarlo en detalle para elaborar, en una ultima etapa,
el plan de exportacién o la oferta exportable.

2.2.1. Definicion del mercado de exportacion

En este punto es importante preguntarse por cuantos mercados
se debe comenzar: ;Por uno? ;Por una regién? ;Por todos aquellos
que se pueda abastecer teniendo en cuenta la capacidad de
produccién de la empresa?

® ALADI
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La respuesta puede ser ejemplificada mediante el caso de una
empresa argentina de autopartes. La empresa realizd un estudio
del mercado mexicano para sus productos a fin de saber qué
modificaciones o ajustes debia hacer en su ofertay cudl era el canal
de distribucién mas conveniente. Finalizado el estudio, la empresa
reiterd el estudio pero para el mercado peruano. Al preguntarle
qué habia sucedido con su interés por México, la empresa
respondio: «El estudio para Peru es para saber si el ano que viene
podremos utilizar las nuevas matrices de producciéon que vamos
a desarrollar para México. Todo este ano debemos trabajar en el
caso mexicano: desarrollar el producto ajustado, poner en marcha
una actividad promocional, encontrar un importador, llevar a cabo
la exportacion y el seguimiento para la préxima venta [...]. Con
dos mercados a la vez no podriamos trabajar».

El desarrollo de un nuevo mercado exige tiempo y dinero, por lo que es recomendable
comenzar o continuar con un solo mercado a la vez, prestando la debida atencion a la

generacion de ventas.

Para seleccionar un mercado
es necesario aplicar una

serie de filtros.. La aplicacion
dependerd de la experiencia

de la empresa, de su
comercializacién y de su tipo
de producto.

Ahora bien, es necesario comenzar por un destino. Hay que
preguntarse, entonces, por cual.

Existen cerca de 200 mercados que actian de forma activa en el
comercio exterior. De estos, debemos elegir el mas conveniente
para nuestra empresa. Para esto, es necesario aplicar una serie de
filtros. La aplicacion de estos filtros dependera de la experiencia de
la empresa, de su comercializacién y de su producto.
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Filtro n.° 1: Flujos de comercio

El primer filtro sugiere una pregunta: ;Debe la empresa comenzar
su proceso exportador por mercados donde el producto nacional
ya existe o por aquellos donde el producto de su pais no se vende?
Donde no se venden productos nacionales, ;hay oportunidades?

Podemos responder esta pregunta con dos ejemplos de consorcios
de promocion sectorial.

El primer ejemplo se trata de un grupo de promocion de pisco
peruano. Varias empresas juntas invertian una importante suma
de dinero para dar a conocer el pisco peruano en mercados donde
no se consumia, ya que para que los importadores de destino lo
comprasen debian generar demanda. La estrategia consistio en
hacer publicaciones en medios graficos y degustaciones en los
puntos de venta. Dado que el costo era demasiado elevado para
una sola empresa, se agruparon varias para poder costear esta
estrategia de posicionamiento.

El segundo ejemplo es el del vino argentino. Mediante un sistema
similar al anterior, un grupo de empresas mendocinas invirtié una
gran cantidad de dinero para promocionar el vino argentino en
Espana, buscando ampliar la demanda y, por ende, el interés de
potenciales importadores. Al igual que en el caso anterior, el costo
de generacion de esa demanda era elevado, lo que requirié que se
agruparan varias companias para poder abordarlo.

Estos ejemplos nos dan pistas sobre la posible respuesta a la
pregunta planteada: si una empresa esta iniciando su proceso de
exportacion, puede comenzar a vender en cualquier mercado. No
obstante, es recomendable apuntar a aquellos donde el producto
nacional ya se comercializa, donde se sabe que existe demanda

Si una empresa esta iniciando
su proceso de exportacion,
puede comenzar a vender

en cualquier mercado; no
obstante, es recomendable
apuntar a aquellos donde

el producto nacional ya se
comercializa, donde se sabe
que existe demanda concreta,
es decir, los destinos con los
que haya flujo de comercio.




Un acuerdo comercial reduce
o elimina los aranceles de
importacion, lo que hace

que el producto exportado
sea econdmicamente mas
accesible para el consumidor
final.
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concreta, es decir, en los destinos con los que haya flujo de
comercio.

Para conocerlos, se pueden utilizar diferentes herramientas
estadisticas, muchas de ellas sin costo. En el capitulo 4, se muestra
como utilizar las herramientas ALADI para seleccionar un mercado
de exportacion.

Filtro n.° 2: Acuerdos comerciales

Es sabido que para un importador es mas atractivo comprar
productos en paises con los cuales existen acuerdos de libre
comercio o de reducciones arancelarias que en aquellos con los
gue no se ha negociado este tipo de acuerdos.

Unacuerdocomercialreduceoeliminalosarancelesdeimportacion
en destino, lo que hace que el destinatario pague menos por el
producto nacionalizado o, desde la éptica del exportador, que su
producto sea econdmicamente mas accesible para el consumidor
final.

Existen muchos acuerdos comerciales. En el capitulo 3, se hara
referencia a los acuerdos que rigen el comercio intrarregional de
alimentos. En el capitulo 4, de Herramientas de acceso a mercados,
se verd como consultar a través del Sistema de Comercio Exterior
de la ALADI, los beneficios otorgados en los acuerdos vigentes
suscritos en el ambito de la ALADI.

Filtro n.° 3: Cercania geografica

Este punto se puede ilustrar mediante el caso de una empresa
argentina que fabricaba mouse pads. Su precio de exportacién era
de USS 0,40, mientras que China ofrecia el mismo producto a un
precio 50% menor. No obstante, la incidencia que tenia el costo
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del flete entre China y los paises sudamericanos era tan grande
que la empresa argentina era competitiva en la region.

Este caso demuestra que, cuando el producto ocupa mayor
volumen y su precio relativo en comparaciéon con otros tipos de
productos es menor, la incidencia del flete en el precio final es
alta. Dicho de otra manera: si el producto que se exporta ocupa
mucho volumen y no es muy costoso, el precio del flete impacta
fuertemente sobre el precio final, y a la inversa.

Si el producto que se exporta
ocupa mucho volumen y no
es muy costoso, el precio del

flete impacta fuertemente
sobre el precio final,y ala
inversa.

Por lo mencionado, y por el simple hecho de que es mas sencilla la gestion de venta en
un mercado de proximidad, la cercania geografica es un factor importante a la hora de

determinar el destino de las exportaciones.

Filtro n.c 4: Lazos culturales

La incidencia de los lazos culturales en el comercio exterior es
elevada. Basta con ver el mapa de destinos de exportaciones de
un pais para darse cuenta de su incidencia.

En la practica, los lazos culturales hacen mas comercializables a los
productos, dado que las tendencias de consumo en el mercado de
destino suelen ser similares a las del pais de exportacion. Por ello,
en general el producto tiene mas oportunidades de venta.

Por lo tanto, cuando se selecciona un potencial destino de
exportacion se deben tener en cuenta aquellos mercados con los
cuales existan lazos culturales.

Los lazos culturales hacen
mas comercializables a los
productos, dado que las
tendencias de consumo en el

mercado de destino suelen
ser similares a las del pais de
exportacion.
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Filtro n.° 5: Mercados con tolerancia

En un proceso incipiente de internacionalizacién de ventas, jes
esperable que se cometan errores en las primeras exportaciones?
La respuesta es simple: si.

El comercio exterior tiene muchas variables que se deben controlar
para que el negocio salga perfecto: fechas, contratos, entregas,
embalajes, documentos, calculos de precio, logistica, etc. Es muy
factible que se cometan errores hasta lograr cierta experiencia
gue permita a la empresa exportar de manera profesional.

Al comienzo del presente capitulo se comentaba que un
comprador de un hipermercado de Estados Unidos otorgaba
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solo tres minutos de fama a sus potenciales proveedores para
que pudieran convencerlo de un negocio de compra. Lo que
cabe preguntarse aqui es: vendido el producto, ;tolerara errores?
La respuesta también es clara: no. Las primeras operaciones son
utilizadas habitualmente por este tipo de compradores como
prueba; si se cometen errores en alguna de ellas, la siguiente no
se realizara.

En general, este tipo de compradores suele actuar en mercados
desarrollados. Es por eso que las primeras ventas internacionales
deben dirigirse hacia paises o destinos que presenten mayor
tolerancia a estos errores y que permitan generar la experiencia
necesaria para el comercio exterior, para abordar, mas adelante,
mercados mas desafiantes.

® ALADI

El comercio exterior tiene
muchas variables que se
deben controlar para que
el negocio salga perfecto:
fechas, contratos, entregas,
embalajes, documentos,
calculos de precio, logistica,
etc.

Es muy factible que se
cometan errores hasta
lograr cierta experiencia
que permita a la empresa
exportar de manera
profesional.




La seleccién del destino
no es el resultado de un
proceso exacto ni mucho
menos mecanico. Aqui se

debe ampliar el analisis,
incluyendo el perfil de la
empresa, su comercializacion
y sus productos, para poder
finalizar con la seleccién.
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Elementos finales para la definicion del destino

Los filtros no permiten, por si solos, definir con precisién el destino
de exportacion. Si se aplicaran todos, siempre se seleccionaria
un pais limitrofe que cumpliera con todas las caracteristicas que
indican.

En este sentido, la seleccion del destino no es el resultado de un
proceso exacto ni mucho menos mecdanico. Aqui se debe ampliar
el analisis, incluyendo el perfil de la empresa, su comercializacion
y sus productos, para poder finalizar con la seleccién.
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El siguiente ejemplo es ilustrativo del proceso de seleccion.

Una empresa peruana, fabricante de pimientos en conserva con agregado de picante, buscaba seleccionar

su destino de exportacién. Para lograrlo, pidié asesoramiento profesional: desde la aplicacion de filtros a la
consideracién del perfil de sus productos y su comercializacion.

1. Flujo de comercio

Se delimitaron aquellos mercados que eran compradores de este tipo de productos peruanos.

2. Acuerdos comerciales

Al tratarse de un producto gourmet, el origen determina por si mismo un atractivo. Ademads, al analizar los
niveles de precios se constata que son relativos, ya que se posicionan como productos de alto valor agregado.
Por este motivo, este filtro no fue central en la determinacién del destino.

3. Lazos culturales

Se seleccionaron paises con lazos culturales, ya que estos facilitarian los negocios al contar con tendencias de
consumo similares.

4. Cercania geografica
Al tratarse de productos de alto valor agregado, la cercania geografica no fue un valor esencial.
5. Mercados con tolerancia

Los productos gourmet estan dirigidos al segmento de poder adquisitivo medio y alto. Cuando estos segmentos
son mas grandes, mas posibilidades de venta tienen los productos. Aqui entran mercados desarrollados o
subdesarrollados de gran porte, en que la porcién de la clase media y alta adquiere un peso considerable.

Aplicados los filtros, habia varios mercados con potencial de compra. No obstante, como se menciond, siempre
es necesario incluir en el analisis el perfil de la empresa, su comercializacion y sus productos.

En este caso, se considerd que los mercados que tenian mayor potencial de compra eran aquellos que valoraban
los productos gourmet y en los que, ademas, los productos picantes poseian alta demanda. Teniendo en cuenta
esto ultimo, el mercado de destino seleccionado fue el mexicano.

Asi, existen muchos factores inherentes a las empresas, al sector o a las tendencias de comercializacion —entre
otros aspectos— que ayudan a definir los mercados de destino.
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2.2.2 Estudio del mercado de exportacion

Antes de entrar en el estudio del mercado de destino, es central
identificarquiénesel clientereal delaempresa exportadora. Segun
los mercados, el canal puede ser mas pequeno, en que existan
un importador y las tiendas, o puede haber un importador que
entregue directamente a consumidores finales o un importador
fabricante para productos semielaborados.

La pregunta debe ser quién es el cliente de laempresa exportadora.
La respuesta es sencilla: el cliente es el consumidor final o el dltimo
eslabén enlacadena de compras para un producto semielaborado.

Son los consumidores finales quienes sostienen las ventas
internacionales y en funcion de los cuales los productos deben
ajustarse. Los importadores y el resto de los actores en la cadena
de distribucion son simples socios de negocios que intentan llegar
con nuestro producto a quien paga por él.

Es importante, entonces, partir de la premisa base del comercio exterior: el ultimo
eslabon en la cadena de compras es nuestro cliente. Con esta premisa se trabajara en

toda la planificacion que se estudiara mas adelante.

2.2.2.1. Estudio de mercado

Seleccionado el destino, es central preguntarse si la empresa
sabe qué formas, insumos, ingredientes, gustos, talles, tamafos,
colores o packaging debe tener el producto para venderse alli;
cuales son los niveles de precio a los que usualmente se compra
en ese destino; cual es el segmento objetivo de consumo para los
productos; quién o quiénes son los importadores mas adecuados
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para la empresa, los que atienden el segmento de consumo
objetivo; qué formas de promocién se deben implementar para
dar con los compradores adecuados y si se puede vender con la
marca de la empresa o esta ya se encuentra registrada en destino,
entre otros temas.

La respuesta es clara: la empresa desconoce las variables
comerciales del mercado seleccionado.

Las empresas que compiten en el comercio exterior son aquellas
que, como minimo, ajustan su oferta a las caracteristicas del
mercado dedestino.Sinolo hicieran, tendrian una oferta deficiente
y poco competitiva para los compradores internacionales, los
cuales —vale remarcar— en la gran mayoria de los casos compran
negocios previamente configurados para sus mercados.

Para lograr tal ajuste y responder a las preguntas anteriormente
planteadas, es momento de realizar un estudio del mercado del
destino seleccionado.

Lo primero que hay que preguntarse es quién realiza el estudio.
Una empresa puede encargar dicho estudio a una consultora o a
entidades de promocidn, o bien intentar realizarlo por Internet.
Sin embargo, nunca habra una mejor opcién que un viaje de
prospecciéon comercial o de estudio. Esto significa que deberia
ser el personal de la misma empresa quien verifique in situ las
caracteristicas del mercado de destino, ya que este esta en mejores
condiciones de detectar oportunidades, recolectar informaciéon de
interés y aprender sobre el funcionamiento de la comercializacién,
la cual es vital en el posterior proceso de venta y negociacion.

No obstante, también es valido tercerizar la realizacion del estudio,
pero siempre que este se realice en forma personalizada para la
empresa. Por otro lado, los estudios por Internet no suelen arrojar

Las empresas que compiten
en el comercio exterior

son aquellas que, como
minimo, ajustan su oferta

a las caracteristicas del
mercado de destino. Si no lo
hicieran, tendrian una oferta
deficiente y poco competitiva
de cara a los compradores
internacionales, los cuales
-vale remarcar- en la gran
mayoria de los casos compran
negocios previamente
configurados para sus
mercados.

No habra una mejor opcién
que un viaje de prospeccion
comercial o de estudio.

Esto significa que deberia
ser el personal de la misma
empresa quien verifique in
situ las caracteristicas del
mercado de destino, ya que
estd en mejores condiciones
de detectar oportunidades,
recolectar informacion de
interés y aprender sobre

el funcionamiento de la
comercializacion, vital en el
posterior proceso de ventay
negociacion.
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informacién de gran valor, lo que, como veremos mas adelante,
suele hacer la diferencia entre la configuracion de una oferta sélida
y una deficiente.

2.2.2.2. Contenido del estudio

Un estudio de mercado de destino, en su versidon de analisis de
comercializacién de productos —como el que se requiere en esta
etapa— siempre debe basarse en cuatro factores vinculados con
la mezcla comercial (mix de marketing).

Mix de marketing

1. Productos

2. Precios

3. Canal de distribucion (mas especifico y practico aun que la
Plaza)

4. Promocién

Los estudios de mercado pueden y deben tener descripciones
generales de los destinos: geografia, economia, politica, etc., pero
nunca estaran completos ni serdn realmente valiosos sinoincluyen
las cuatro variables de la mezcla comercial antes mencionada.

Para comentar su realizacién, se propone una serie de preguntas
que deben incluirse en la investigaciéon con el fin de recabar
informacion eficaz y de valor para la futura configuracion de la
oferta.
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a. Producto

En este punto se debera indagar acerca de todas las caracteristicas
que posean los productos comercializados en ese pais. Las
preguntas a responder son:

Preguntas sobre el producto

;Qué tipos de productos se comercializan?

;De qué origen son?

;Qué formas, insumos, ingredientes, gustos, talles,

tamanos, colores o packaging tienen?

D. ;Por qué se venden los productos nacionales de dicho
pais?

E. ;Por qué se venden los productos importados?

F. iQué diferencia existe entre los nacionales y los
importados?

G. La marca de nuestra empresa, jya esta registrada en el
destino?

H. La marca de nuestra empresa, ;jtiene otro significado
en el mercado de destino?

I.  ;Cual es el costo de registro de la marca?

J.  ¢Cuales son los factores de éxito de cada producto que

se comercializa en ese mercado? Es decir, jpor qué se

venden? O mejor aun, ;qué caracteristica hace que los

consumidores los demanden?

N wx

La ultima pregunta es fundamental en el proceso de exportacién,
ya que permite conocer caracteristicas que atraen la demanda
y deja el camino allanado para configurar un producto en ese
sentido.
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Al respecto, se puede citar el ejemplo de una empresa chilena
dedicada a la fabricacion y exportacién de vinos que, luego de
realizar exportaciones a doce paises, muchos de ellos europeos,
llevé adelante actividades de promocion en Inglaterra sin
mayores resultados. Al realizar el estudio en el mercado inglés,
comprobd que gran parte de su poblacién es tradicionalista sobre
el origen de los vinos que consumen (preferentemente franceses
o italianos). No obstante, una porciéon de la poblacién estaba
dispuesta a consumir vinos de otros origenes, como el chileno.
Al analizar el comportamiento de esa demanda, se evidenciaba
que el segmento que estaba dispuesto a consumir productos de
origenes no tradicionales eran los jovenes, de la franja etaria de 18
a 32 afnos, quienes tendian a comprar vinos en botellas pequenas,
individuales. En este sentido, el factor de éxito para los productos
de la bodega chilena era achicar su packaging, ya que su segmento
de consumo preferia ese formato.




{COMO EXPORTAR?
GUIA PRACTICA PARA PYMES Y AGRICULTURA FAMILIAR

Otro caso es el de una empresa argentina productora de aceite de
oliva extra virgen, que habia desarrollado un packaging de primera
linea, similar a los mejores del mundo; sin embargo, su producto
no rotaba en las gondolas de un supermercado del sur de Estados
Unidos. El estudio de mercado permitié advertir que el producto
era similar en presentacion y en precio a los de origen italiano y
espanol y que los consumidores elegian —ante cierta paridad de
precio y apariencia— aquellos con origen mejor posicionado, es
decir, italianos y espafoles. No obstante, habia una gran cantidad
de consumidores dispuesta a consumir otros aceites de oliva
cuando éstos presentaban un perfil artesanal. Por ese motivo,
la empresa argentina desarrollé un nuevo packaging bajo ese
concepto y comenzo a multiplicar las ventas de sus productos en
los puntos de venta norteamericanos.

Porultimo, sibienelestudio sobre el flujo de comercio permite saber
si los productos nacionales ingresan en el mercado de destino, es
necesario verificar el tratamiento aduanero de importacion:

Preguntas sobre el tratamiento aduanero para la
importacion del producto

A. ;Cudl es la normativa de importacion del producto en
ese destino?

B. ;Con qué normas o certificaciones debemos cumplir
para ingresar en él?

C. ¢Cuales son las normas de etiquetado?

D. ;Qué otros requisitos aduaneros o no aduaneros
existen?
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b. Canales de distribucion

Es fundamental que

las empresas primero El siguiente punto a investigar es cdmo llegan los productos
COCnIEITE e al principal cliente que tiene una empresa exportadora, el
consumidor final o el Ultimo eslabén en la cadena de compra, si se

objetivo y luego al
importador que se ocupa de 8 i
dicho segmento. tratara de un producto semielaborado o insumo.

Lo primero a identificar es el comportamiento del consumidory el
potencial cliente final:

Preguntas sobre el comportamiento del consumidory
el potencial cliente final

A- ;Existen diferentes segmentos de consumo para este
tipo de producto?

B- ¢Como se separan esos segmentos: por nivel de
ingresos, por gustos, por situacién geografica o por
qué otra razén?

C- ;Cuadl es el segmento de consumo que corresponde a
nuestra empresa?

D- ;Cémo funciona la pirdmide de distribucion? ;Estan
todos los actores posibles: importador> distribuidor>
mayorista>tienda>consumidor final? Para productos
semielaborados o insumos, j;importador>distribuidor>
mayorista>fabrica?

E- ;Quién es el importador que atiende el segmento de
consumo de los productos de nuestra empresa?

Esta ultimarespuestatambién es muyimportante parael desarrollo
de la futura exportacion.
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Al respecto, es ilustrativa la experiencia de una empresa fabricante
de lapices de El Salvador que, en un viaje de negocios a Estados
Unidos, entrevistd a dos potenciales compradores y ambos le
dijeron lo mismo: «Conseguimos el producto mas barato en
China». Dicha empresa participaba de un programa del Ministerio
de Produccién, en el que por cada arbol que talaban para fabricar
lapices debian plantar dos. Ademas, tenia un taller-escuela donde
se entrenaba a gente de bajos recursos y, cuando aumentaban las
ventas, los empleaba en la produccion. Finalmente, sus productos
incluian un diseno mas atractivo que el de los lapices chinos.

No obstante, los dos importadores norteamericanos preferian los
lapices chinos por una simple razon: el segmento de consumo que
atendian no valoraba ni el disefio ni la responsabilidad social del
producto, sino solo el precio. Lo que ocurrio fue que la empresa
se equivocd de importador: debia contactarse con aquellos
que atendian un segmento de consumo que valorara estas
caracteristicas del producto por encima del precio. Por esto, es
fundamental que las empresas determinen primero su segmento
objetivo y luego el importador que se ocupa de dicho segmento.




El conocimiento de los
niveles de precios permite
establecer los margenes en
los que la empresa se podra

mover, pero solo a modo

de referencia. La razén de
esta afirmacion se estudiara
cuando se configure la oferta
exportable.
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c. Precio

El conocimiento de los niveles de precios permite establecer los
margenes en los que la empresa se podra mover, pero solo a modo
de referencia. La razén de esta afirmacién se estudiara cuando se
configure la oferta exportable.

Como se analizard mas adelante, el precio de exportacién serd
un emergente entre el calculo del precio de la empresa (la suma
de costos y utilidad) y los precios observados en el mercado de
destino.

Preguntas sobre el precio

A- ;Cuales son los precios de los productos importados
competitivos?

B- ;Cuales son los costos de importacion?: aduaneros,
fiscales y operativos.

C- ;Con qué porcentaje de utilidad remarca cada eslabén
de la cadena de distribucion?

D- ;A qué precios llega el producto al consumidor final o
al dltimo eslabon en la cadena de compra?

E- (Existen diferentes precios para diferentes segmentos
de consumo?

F- ¢(En qué segmento ingresan nuestros productos?
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d. Formas de promocion

En esta etapa, es preciso indagar cdmo se dan a conocer los
productos de exportacion a dos actores del canal de distribucion:
los importadores y los consumidores finales o ultimo eslabén en
la cadena de compras.

Preguntas sobre la promocion l

A- ;Cuadles son las formas de promocién dirigidas a
importadores usualmente utilizadas en este mercado?

B- ;Cuadles dan mas resultado?

C- ;Cuales son las formas de promocién dirigidas a
consumidores finales, o Ultimo eslabén en la cadena de
compra, usualmente utilizadas en este mercado?

D- ;Cudles dan mas resultado?

E- ;Qué costos tiene cada una de las modalidades
analizadas?

® ALADI

2.2.2.3. Modalidades de relevamiento de
la informacion

Las fuentes de informacién y sus herramientas de relevamiento
son variadas y se componen de:

— Entrevistas con referentes de opinién, por ejemplo:
camaras, agencias publicas sectoriales, etc.

— Entrevistaaactores clave de los diferentes eslabones
de la cadena de distribucion

— Personal de aduanas, agentes o despachantes de
aduanas

— Estadisticas oficiales de comercio
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Si se cuenta con productos
ajustados al consumidor
final, se debe entrevistar

a especialistas en dichos
consumidores a fin de

obtener informacién sobre
su comportamiento, lo
que permite comprender
al cliente real que tiene el
exportador.
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— Revistas especializadas
— Visitas a puntos de venta
— Estudios preexistentes

— Otras fuentes

Sibien estas fuentes de informacién pueden brindar datos precisos
e informacién valiosa para el exportador, es importante destacar
que si se cuenta con productos ajustados al consumidor final se
debe entrevistar a especialistas en dichos consumidores, a fin de
obtener informacién sobre su comportamiento, lo que permite
comprender al cliente real que tiene el exportador.

Los especialistas son quienes estan en contacto permanente con
los consumidores finales, quienes, por su posicidn, se encuentran
mas proximos a la situacion de compra y tienen trato directo con
ellos: vendedores de tiendas o minoristas.

A estos ultimos se los debera visitar y entrevistar, a fin de obtener
datos necesarios para confeccionar la oferta de exportacién. En la
medida de lo posible, en dicha entrevista se deben intercambiar
muestras de productos con estos referentes clave a fin de cotejar
sus opiniones y las potenciales mejorias o ajustes necesarios
para entrar de manera eficaz en el segmento de consumo
correspondiente.

2.3. Configuracion de la oferta exportable y creaciéon
de un negocio de compra

2.3.1. Configuracion de la oferta exportable

En esta ultima etapa se debe configurar la oferta de exportacion.
Las empresas que han atravesado las etapas anteriores estan en
condiciones de disefiar un negocio capaz de sostenerse en el
tiempo. Es preciso, entonces, saber como hacerlo.
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Cabe aclarar que la oferta exportable también se compone de la
mezcla comercial (mix de marketing), en este caso, la internacional.
Por esto, la creacidon de la oferta exportable se trabajard mediante
los siguientes cuatro aspectos:

a. Producto

Basada en el estudio de mercado correspondiente, la empresa
debe ser capaz de ajustar su producto a las tendencias de consumo
de su segmento en el mercado de destino.

En esta etapa, hay que pensar en adecuar el producto al destino o
mejorarlo respecto de los que compiten en el mercado de interés.
Es importante recordar que el producto no estara en condiciones
de ser ofrecido hasta que no esté debidamente confeccionado y
en condiciones de ser presentado ante un potencial comprador.

Tomando los ejemplos precedentes, en esta etapa la empresa
argentina de aceite de oliva extra virgen decide dar un «caracter
artesanal» a su producto modificando su packaging o, en el caso
de la bodega chilena, cuando decide achicar el envase de su
producto para ofrecerlo al segmento joven del mercado inglés.

b. Canales de distribucion

Definido el producto, se debe avanzar sobre la eleccién del canal
de distribucién.

La gran mayoria de las empresas exportadoras selecciona un
importador como el primer eslabdn en su cadena de distribucion
en destino. No obstante, esta no es la Unica forma de ingresar en el
mercado elegido. Se pueden recomendar otras maneras:

Basada en el estudio de
mercado que corresponda,
la empresa debe ser capaz

de ajustar su producto a las
tendencias de consumo de su
segmento en el mercado de
destino.

La gran mayoria de las
empresas exportadoras
selecciona un importador
como el primer eslaboén en

su cadena de distribucién en
destino. No obstante, esta no
es la Unica forma de ingresar
en el mercado elegido.




La empresa vendedora
puede optar por vender sus
productos en forma directa
0 a través de una empresa
trading que se ocupe de
hacer la exportacion, o

bien agruparse con otras
empresas y formar un grupo
o consorcio de exportacion.
Esta ultima opcién es

por demas interesante
porque se suma volumen
de exportacion (cuando

las empresas realizan el
mismo producto) o se
ofrece una linea completa
(cuando las empresas
producen mercaderias
complementarias). Por otro
lado, se abaratan los costos
de promocidn internacional,
operativos, de disponibilidad
de personal formado y de
capacidad de compra de
insumos.

a)

d)

e)
f)
9)
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La contratacién de un representante que desarrolle
la venta de los productos en destino, nacionalice la
mercaderia y la entregue.

La instalacién de una empresa propia que distribuya o
venda en el destino seleccionado.

El desarrollo del modelo de franquicia internacional.
Este tipo de venta se utiliza para empresas con
negocios probados y exitosos en el mercado local, lo
que permite documentar la metodologia y replicar el
modelo para su venta en el mercado externo.

A través del régimen del Courier, en que el destinatario
no debe efectuar la importacién ante aduanas. La
empresa puede realizar ventas directas fraccionadas
a tiendas o consumidores finales. Se debe, entonces,
verificar la tolerancia de envios, tanto en valor como en
peso, ya que si se excede en alguno de estos aspectos,
el destinatario debera hacer la importacién formal
ante aduanas, procedimiento que dificilmente se lleve
a cabo.

La venta de marca para su utilizaciéon en destino.

La venta de know-how.

La venta de licencia de fabricacion.

Finalmente, el canal de comercializacién también comienza en
el pais de importacién. La empresa vendedora puede optar por
vender sus productos en forma directa o a través de una empresa
trading que se ocupe de hacer la exportacion, o bien agruparse
con otras empresas y formar un grupo o consorcio de exportacién.

Esta ultima opcidon es por demas interesante porque se suma
volumen de exportacién (cuando las empresas elaboran el mismo
producto) o se ofrece una linea completa (cuando las empresas

producen

mercaderias complementarias). Por otro lado, se

abaratan los costos de promocién internacional, operativos, de
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disponibilidad de personal formado y de capacidad de compra de
insumos.

c. Precio

Como se habia mencionado, los niveles de precios son un
resultante del precio obtenido porlas empresas (sumando costos y
utilidad) y el conocimiento de los niveles existentes en el mercado
de destino.

e Precio obtenido por las empresas sumando
costos y utilidad

Lo primero ateneren cuenta es que el cdlculo del precio dependera
del punto de entrega de la mercaderia al importador. Si en una
futura venta se acuerda un precio que incluya los gastos hasta
que la mercaderia esté a bordo, tendra un costo determinado.
Si se acuerda que incluye los gastos hasta que el barco llegue a
destino, dicho monto incluird ademas el costo de seguro y del
flete internacional. Estos diferentes puntos en los que se produce
la entrega estan establecidos por los INCOTERMS, que delimitan
los derechos y obligaciones del exportador y del importador
en una operacion de comercio exterior. Fueron creados por la
Cédmara de Comercio Internacional (CCl) y se aplican a todas las
operaciones de exportacién e importacién. Se recomienda a las
empresas interiorizarse con los INCOTERMS a fin de conocer su
funcionamiento.

Para el célculo del precio de exportacién que configura la oferta
exportable, hay que detenerse en dos INCOTERMS, muy similares
entre si: el FOB (significa que el exportador realizé la exportacion
ante Aduanas y dejé la mercaderia a bordo de un buque lista para
partir hacia el destino) o el FCA (igual que el anterior, pero para
otros medios de transporte).

Los niveles de precios son
un resultante del precio
obtenido por las empresas

(sumando costos y utilidad) y
el conocimiento de los niveles
existentes en el mercado de
destino.




El calculo del precio
dependerd del punto de

entrega de la mercaderia al
importador.

El precio a cotizar debe estar
acompanado de cantidades
minimas, medias y maximas.

También deben definirse los
descuentos por volumenes
y cudl es la politica de
financiacién al comprador.
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La lista de precios de exportacion debe basarse en estos
INCOTERMS. Esto se debe a que son los precios de la mercaderia
apenas salidos de la aduana de exportacion y listos para que
un importador, contratando un flete internacional, los pueda
conducir a destino. Se los considera precios de salida, ya que el
exportador realizo las tareas de exportacion y la mercaderia esta
lista para viajar a destino.

Es importante aqui tomar contacto con un agente de aduanas
para verificar los costos de exportacién al momento de calcular
los precios, ya que estos contendran la suma de los costos de
produccion, utilidad pretendida y todos los gastos de exportacion.

¢ Niveles de precio analizados en el destinoy
configuracion del precio final

Calculado el precio en condiciones FOB o FCA, es preciso cotejarlo
con el precio al que usualmente se venden los productos en el
destino y tomar una decision sobre el precio base de exportacion.
Si el precio al que se comercializa la mercaderia en destino es mas
alto que el que la empresa calculé, la utilidad se puede ajustar
hacia arriba. En caso de que sea menor, se realizara la operacion
inversa.

El precio a cotizar debe estar acompariado de cantidades minimas,
medias y maximas. También, deben definirse descuentos por
volumenes y la politica de financiacién al comprador.
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d. Promocion

En el dltimo punto de la confeccion de la oferta exportable, se
debe definir la forma de promocién internacional que se pondra
en marcha.

Existen diferentes e innumerables formas de promocion
internacional, pero las mas destacadas son:

¢ Ferias internacionales

La feria es un evento que se lleva adelante en un pais de destino,
donde se debe contratar un stand y mostrar los productos ante los
importadores que la visitan.

e Misiones Comerciales y Ruedas de
Negocios

Las misiones comerciales pueden ser emisivas (la empresa viaja
al exterior para reunirse con potenciales compradores) o inversas
(los compradores viajan al pais de origen).

Por otra parte las ruedas de negocios son encuentros empresariales
donde se concentran exportadores e importadores y constituyen
una buena oportunidad para generar contactos y concretar
negocios.

¢ Eventos de degustacion o demostracion
Enestoseventossealquilaunespacio—salén o predio—adecuado

para mostrar o degustar los productos ante importadores
previamente invitados.

® ALADI

{t




La configuracién de un sitio
web de exportacidon no

es una eleccion, sino una
obligacién. Esto se debe a
que dicha herramienta se
posiciona como la vidriera del
exportador y debe contar con

un diseno tal que, a simple
vista, permita al importador
reconocer que se trata de
una empresa exportadora
capaz de proveerlo de forma
profesional.
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¢ Internet

Sitio web propio e intermediarios digitales (market places, redes
sociales, directorios de empresas, etc.).

A pesar del avance tecnolégico, las empresas compradoras aun
tienden a iniciar relaciones comerciales con compradores de
forma presencial, es decir, mediante algunas de las tres primeras
formas de promocién mencionadas.

No obstante, la configuracion de un sitio web de exportacién no
es una elecciéon, sino una obligacion. Esto se debe a que dicha
herramienta se posiciona como la vidriera del exportador y debe
contar con un disefo tal que, a simple vista, permita al importador
reconocer que se trata de una empresa exportadora capaz de
proveerlo de forma profesional.

Para lograr ese perfil de sitio web, no deben olvidarse los siguientes
elementos:

Descripcion de la empresa

El exportador debe incluir, de forma breve, temas como historia de
laempresa, posicion en el mercado local, experiencia internacional
(obviar si no se tiene), tipos de clientes, entre otros temas del
negocio.

Productos

Como el sitio web se posiciona como una herramienta de
promocién, cuando se esta buscando una empresa importadora
es fundamental subir al sitio los productos considerados punta,
prescindiendo del catdlogo completo, debido a que si la empresa
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posee muchos productos, la seccion Productos del sitio sera de
dificil acceso.

Cada foto de producto seleccionado debe estar acompanada
de una descripcion comercial a la altura de las expectativas de
una empresa importadora. Se debe incluir, ademas, una ficha
técnica que demuestre que la empresa tiene conocimientos sobre
operativa de exportacién, con el siguiente contenido: codigo
arancelario, embalaje, metros cubicos de una unidad de embalaje,
pesos y demas descripciones de ingredientes o insumos. Esta
informacion permitird hablarle al importador en el idioma de
comercio exterior, puesto que es fundamental para cotizar los
fletes internacionales y conocer los impuestos de importacion en
destino.

Estructura general del sitio

El sitio debe contener la informacién de contacto completa:
direccion, teléfono y mail de contacto.

Ademas, es conveniente contar con una seccidon que se actualice
de forma periddica, para demostrar que existe un personal
trabajando en el sitio.

Las fotos de los responsables de la empresa son bienvenidas por
los navegantes, ya que rompen con la frialdad del sitio web y
generan confianza.

Finalmente, es interesante subir comentarios de clientes de la
empresa o indicar qué firmas confian en los productos que se
fabrican.
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2.3.2. Creacion de un negocio de compra

Tres minutos de fama: de una oferta simple y competitiva a un
negocio de compra

Como se menciond al principio del documento, la oferta de
exportacion debe ser capaz de posicionarse como un negocio
atractivo para un comprador internacional.

Hasta aqui se ha analizado cémo configurar la mejor oferta para el
segmento de consumo del pais de destino mas conveniente para
la empresa. Dicha oferta se ofrecera al importador que atiende a
ese segmento mediante la forma de promocién internacional en
la que suele tomar contacto con nuevos proveedores.

Conestametodologiade creacién de ofertaexportable, lapregunta
que surge es si la empresa ha logrado desarrollar una oferta
exportable competitiva. La respuesta es claramente afirmativa.

No obstante, como hemos mencionado, los compradores no solo

buscan este tipo de oferta, sino que es importante que, para ellos,
se vuelva un negocio de compra.

{Qué se entiende por negocio de compra?

Es un negocio que genera un valor agregado real al negocio del importador. Para este, no
ingresar significaria la pérdida de una gran oportunidad.

Acontinuacién,secomparandosofertasdeempresasexportadoras.
La primera se posicionard como una oferta competitiva y la
segunda como un negocio de compra para un importador.
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Oferta de empresa 1:

— Producto: ajustado al segmento del mercado de destinoy
a las formas en las que lo compra el consumidor

— Precio: en niveles internacionales

— Canal de distribucién: oferta a un importador que atiende
su segmento objetivo

— Forma de promocioén internacional: la utilizada por ese
importador

Oferta de empresa 2:

— Producto: ajustado al segmento del mercado de destinoy
a las formas en las que lo compra el consumidor

— Precio: sensiblemente por encima de los niveles
internacionales

— Canal dedistribucion: oferta a unimportador que atiende
su segmento objetivo

— Forma de promocioén internacional: la utilizada por ese
importador

— Valor agregado: apoyo promocional al importador para
generar demanda mediante publicidad en un medio
especializado, participacién en una feria de venta a tiendas
y publicidad digital en buscadores

Si el importador considera correctas estas formas de apoyo
promocional, previamente estudiadas y ofrecidas, se posicionara
como un pasaproductos, es decir, recibe apoyo en la generacién de
demanda y se encarga de la nacionalizacién y de la venta.

La empresa que crea esta oferta no ganara dinero en las primeras
operaciones porque lo reinvertira generando demanda. Por otro
lado, es légico que su producto tenga un precio un poco mas

Los compradores no solo
buscan una oferta exportable
competitiva, sino que es

importante que, para ellos,
se vuelva un negocio de
compra.
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elevado si posiciona marca en el mercado de destino. Si no cuenta
con el monto para invertir en este tipo de apoyo, podra acordar
con el importador que el cobro de las primeras compras tenga un
descuento que permita pagar estas actividades.

Finalmente, hay que destacar que la empresa exportadora
que genera este tipo de oferta con incentivo sobre la demanda
apunta al unico actor que genera que las ventas internacionales
se sostengan a lo largo de tiempo: el consumidor final o uUltimo
eslabon en la cadena de compras.

En tres minutos de fama, se debe ser capaz de demostrar
este negocio de compra para un importador, ya que es lo que
generalmente se demanda.







CAPITULO 3

ALADI Y EL COMERCIO
INTRARREGIONAL DE ALIMENTOS







® ALADI

La Asociaciéon
Latinoamericana de
Integracion (ALADI) es
una asociacion de paises

latinoamericanos que
promueve la integracion
regional entre sus miembros.
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1. Breve presentacion de la ALADI
1.1. ;QuéeslaALADI?

La Asociacion Latinoamericana de Integracién (ALADI) es
una asociacion de paises latinoamericanos que promueve la
integracion regional entre sus miembros. De modo informal, es
considerada «la casa de la integracién latinoamericana».

Fue creada en 1980y su objetivo principal es constituir un mercado
comun latinoamericano. ;Qué se entiende por la construccion
de «un mercado comun latinoamericano»? Para alcanzar dicho
objetivo, basicamente se alude a tres elementos esenciales:

a) liberar el comercio intrarregional, tanto de bienes
como de servicios, de las barreras arancelarias y no
arancelarias al comercio;

b) liberar el flujo de capital y trabajo entre los paises
miembros;

c) adoptar una politica comercial comun respecto a
terceros paises.

De estos tres pilares, hasta el momento se han logrado
avances sustantivos en el primero (liberalizacién del comercio
intrarregional).

La ALADI es una organizacién internacional de caracter
intergubernamental. Actualmente, en 2017, cuenta con trece
paises miembros: Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Cuba,
Ecuador, México, Panama, Paraguay, Peru, Uruguay y Venezuela.




:COMO EXPORTAR?
GUIA PRACTICA PARA PYMES Y AGRICULTURA FAMILIAR

El conjunto de paises miembros de la ALADI representa mas
del 90% del conjunto de bienes y servicios que se producen
anualmente, del comercio y de la poblacién de Latinoamérica.

La ALADI ha conformado una amplia red de acuerdos comerciales.
En su marco existen 77 acuerdos vigentes de diferente alcance,
cobertura y profundidad, de los cuales 49 otorgan un acceso
preferencial al mercado de los paises firmantes del acuerdo, y han
contribuido sustancialmente a liberar de aranceles de importacion
el comercio intrarregional.

El objetivo de la ALADI es conformar un mercado comuin latinoamericano.

Hasta el momento se ha avanzado significativamente (82%) en la liberalizacion del

comercio intrarregional de bienes.

1.2. Alcance, cobertura y profundidad de los
acuerdos suscriptos en el marco de la ALADI

Segun su alcance, podemos distinguir los acuerdos de alcance
regional, que incluyen a todos los paises miembros de la ALADI,
y los acuerdos de alcance parcial, que solo involucran a dos o mas
paises, pero no a la totalidad de los paises miembros.

En cuanto a la cobertura, los acuerdos pueden ser amplios,
cuando se negocia casi la totalidad de los bienes y mercaderias
comercializables internacionalmente, o selectivos, cuando se
negocia un subconjunto de estos productos.

Finalmente, respecto a la profundidad de los acuerdos,
estos pueden exonerar el pago de la totalidad del arancel de
importacion, liberando plenamente el comercio para el o los
productos negociados, o bien pueden exonerar parcialmente el

La ALADI ha conformado
una amplia red de acuerdos
comerciales. En su marco
existen 77 acuerdos vigentes
de diferente alcance,
cobertura y profundidad,

de los cuales 49 son de
caracter preferencial, y han
contribuido sustancialmente
a liberar de aranceles de
importacion el comercio
intrarregional.




Actualmente el 82% de los
productos no paga arancel

en el comercio intrarregional.

Esto otorga una enorme
ventaja al productor y al
exportador de la region para
comercializar sus productos
dentro de la propia regién,
en particular, si se contrasta
esta oportunidad con la
situacion que enfrentan los
productores y exportadores
de terceros paises que no
se benefician de dicha
liberalizacion
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arancel de importacién (por ejemplo, al otorgarse una concesion
arancelaria del 50%).

{Cudnto se ha avanzado en la liberalizacion comercial dentro de
la ALADI?

Esto se puede observar en el siguiente grafico (graficon. 1): el drea
de color amarillo representa lo que se ha liberalizado del comercio
intrarregional a través de los acuerdos recientemente evocados.

Avance de la Zona de Libre Comercio

% items liberados

2015 A
2017 -
2019 A
2021 A
2023 A
2025 A
2027 A
2029 A
2031 -
2033 -

Graficon.° 1

Como se puede observar, actualmente el 82% de los productos
no paga arancel en el comercio intrarregional. Esto otorga una
enorme ventaja al productor y al exportador de la region para
comercializar sus productos dentro de la propia regién, en
particular, si se contrasta esta oportunidad con la situacién que
enfrentan los productores y exportadores de terceros paises que
no se benefician de dicha liberalizacién.
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Por todo esto, se puede destacar la trascendencia de los acuerdos
comerciales que se suscriben en el marco de ALADI —cualquiera
sea su alcance, cobertura y profundidad— como canalizadores y
facilitadores de comercio intrarregional. Es muy importante que
los agentes econdmicos de la regién conozcan y aprovechen las
oportunidades que estos acuerdos ofrecen.

Los acuerdos de la ALADI se negociaron y suscribieron a los
efectos de impulsar el comercio entre los paises miembros. Por
esto, corresponde preguntarse: ;como evolucioné el comercio
intrarregional en el pasado?

En el siguiente grafico (grafico n.° 2), vemos que el comercio
intrarregional fue dinamico en el largo plazo. Sin embargo, también
puede verse nitidamente cémo en los periodos de recesion o de
crisis internacionales o regionales (sefalados en rojo) los flujos
de comercio dentro del mercado regional se vieron afectados
negativamente. Por tanto, podemos afirmar que, si bien los
acuerdos comerciales han impulsado el comercio intrarregional,
una condicién necesaria para el aumento de este ultimo es el
crecimiento de la actividad econémica en la regién.

El comercio intrarregional fue
dinamico en el largo plazo.
Sin embargo, también puede
verse nitidamente cémo en
los periodos de recesién o

de crisis internacionales o
regionales (sefialados en
rojo) los flujos de comercio
dentro del mercado
regional se vieron afectados
negativamente
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Comercio Intra-ALADI 1980-2015
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Graficon.° 2

2. El comercio intrarregional de alimentos

Nuestra regién es superavitaria en el intercambio de alimentos:
exportamos muchisimos mas alimentos de los que importamos.
Esto muestra que Latinoamérica cuenta con una ventaja
comparativa para la produccién y comercializaciéon de alimentos
a nivel mundial.

Nuestra regién es
superavitaria en el
intercambio de alimentos:
exportamos muchisimos
mas alimentos de los que

importamos. Esto muestra
que Latinoamérica cuenta
con una ventaja comparativa
para la produccién y
comercializacién de
alimentos a nivel mundial.
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ALADI: Comercio de Alimentos 2000-2015
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Sin embargo, a pesar de que somos una regién muy competitiva
en la produccion de alimentos, nuestro abastecimiento
es principalmente extrarregional. Casi dos tercios de las
importaciones de alimentos provienen de fuera de la regioén,
cuando, paraddjicamente, existe oferta exportable de dichos
productos dentro de la propia region. Esto significa que podrian
sustituirse esos productos extrarregionales por productos
originarios de paises miembros de la ALADI que, en la mayoria de
los casos, ademas, cuentan con preferencias arancelarias vigentes
para su comercializacion en el mercado regional.

Casi dos tercios de

las importaciones de
alimentos provienen de

fuera de la region, cuando,
paraddjicamente, existe
oferta exportable de dichos
productos dentro de la propia
region.

® ALADI
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ALADI: Origen de las importaciones de alimentos
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Los paises de la region mantienen una proteccidon arancelaria
importante en el rubro de alimentos. En el grafico n.° 5, vemos
que los aranceles vigentes para los alimentos son, en promedio,
superiores al 10% en la mayoria de los paises miembros de la
ALADI, y también superiores a los aranceles que gravan al resto de
los productos.

Esto indica que aln existe un espacio para que los acuerdos
comerciales existentes, mas aquellos que se negocien en el futuro,
otorguen un acceso preferencial (exonerando del arancel de
importacion) a la produccién originaria de la region.
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ALADI: Aranceles 2016

25 .
22 H Alimentos
" Resto

Porcentaje Promedio

Fuente: ALADI

Graficon.°5

En América Latina y el Caribe existe un conjunto muy importante
de acuerdos comerciales amplios. Sin embargo, la mayoria se
concentra al interior de los tres bloques subregionales: la ALADI, el
Mercado Comun Centroamericano y la Caricom. Por el contrario,
existen pocos acuerdos preferenciales amplios entre paises de
distintos bloques.

En América Latina y el Caribe
existe un conjunto muy
importante de acuerdos
comerciales amplios. Sin
embargo, la mayoria se

concentra al interior de los
tres bloques subregionales:
la ALADI, el Mercado Comun
Centroamericanoy la
Caricom.
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ACUERDOS COMERCIALES AMPLIOS EN AMERICA LATINA Y EL CARIBE
ALADI CARICOM

ARG BRA PRY URY VEN BOL ECU COL PER CHL MEX CUB PAN| CRI_SLV_GTM HND NIC |DOM| BLZ ATG BHS BRB DMA GRD GUY HTI JAM LCA KNA VCT SUR

ARG | *

BRA *

PRY *

URY *

VEN *

BOL *

ECU *

coL

PER

CHL

MEX

cus

PAN

CRI

sV

GTM

HND

NIC

DOM

BLZ

ATG *

BHS *

BRB *

DMA *

GRD *

GUY *

ALADI

MCCA

CARICOM

JAM *

LCA *

KNA *

VCT *

SUR *
170 Fuente: ALADI
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Los acuerdos comerciales
suscriptos en el marco de la
ALADI pueden versar tanto
sobre alimentos como sobre

otras mercaderias. Ademas,
por lo general no hay
acuerdos especificos sobre
alimentos
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3. Losacuerdos comerciales de la ALADI que involucran el
comercio de alimentos

3.1. ;Cémo funciona un acuerdo de la ALADI?

Pais A

ACUERDO

Pais B Pais C

Mej::rr ACCESO A LOS
MERCADOS de los socios

Si bien esto ya ha sido sucintamente descripto en el punto 1
de esta seccidén de la presente Guia, repasemos el concepto. Un
acuerdo funciona en base a que dos o mas paises miembros de la
ALADI establezcan un compromiso formal por el cual se otorgan
reciprocamente un acceso preferencial a sus respectivos mercados.

Los acuerdos comerciales suscriptos en el marco de la ALADI
pueden versar tanto sobre alimentos como sobre otras
mercaderias. Ademas, por lo general no hay acuerdos especificos
sobre alimentos; suele negociarse y suscribirse un acuerdo
comercial sobre el universo arancelario, dentro del cual se
encuentran comprendidos, naturalmente, los alimentos. Estos
acuerdos son discriminatorios, porque discriminan a favor del
productor regional.




Los productos que se
benefician del acceso
preferencial al mercado

de uno de los paises de la
region gracias a un acuerdo
son aquellos que cumplen,
simultaneamente, con las
siguientes dos condiciones:

que sean productos
incluidos en un acuerdo
con preferencia arancelaria
negociada;

que sean productos
originarios de los socios que
suscribieron ese acuerdo.
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Veamos un ejemplo concreto: si Bolivia importa arroz desde un
pais X, con el cual no tiene acuerdo comercial, ese producto esta
gravado por un arancel del 10%. Sin embargo, si compra el arroz
en Argentina, con el cual tiene un acuerdo comercial (ACE 36)
que establece una preferencia arancelaria de 100%, ese producto
estard exonerado del pago del arancel a su ingreso a Bolivia. En
este caso, el acuerdo le otorga al productor regional (en este caso
de Argentina) una ventaja de 10% respecto al extrarregional (pais

X).

Un ejemplo concreto de acceso preferencial

. Arroz Arancel 10%
Bolivia

Arroz Preferencia
100%

ACUERDO (ACE 36)

Arroz Arancel 0%

Argentina

3.2. ;Qué productos gozan de acceso preferencial
gracias a un acuerdo comercial?

Los productos que se benefician del acceso preferencial al
mercado de uno de los paises de la region gracias a un acuerdo
son aquellos que cumplen, simultaneamente, con las siguientes
dos condiciones:

a. que sean productos incluidos en un acuerdo
comercial con preferencia arancelaria negociada;
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b. que sean productos originarios de los socios que
suscribieron ese acuerdo comercial.

Apreciemos mejor esta segunda condicion retomando el ejemplo
planteado anteriormente: para beneficiarse de la preferencia
arancelaria prevista en el acuerdo (ACE 36), el arroz argentino
debe cumplir con el siguiente requisito de origen:

Requisito de origen para el arroz en el acuerdo ACE 36 Argentina-Bolivia

Enteramente obtenido en los territorios de las partes signatarias.

Elaborado integramente en territorio de una o mas de las partes signatarias: cuando
en su elaboracion fueran utilizados unica y exclusivamente materiales originarios.

Elaborado con materiales no originarios: cuando exista cambio de partida o cuando
el valor CIF de los materiales no originarios no exceda el 40% del valor FOB de

exportacion de la mercancia.

3.3. Alcance, cobertura y profundidad de los
acuerdos de la ALADI sobre alimentos

Para tener una idea global sobre el alcance, la cobertura y la
profundidad de los acuerdos de la ALADI en el rubro alimentos,
debemos responder estas tres preguntas:

a. ¢Cuantas relaciones bilaterales entre los paises
miembros estan amparadas por acuerdos ALADI
que incluyan a los alimentos?

b. ;Cuantosalimentos gozan de preferencias en dichos
acuerdos comerciales?

La mayoria de los vinculos
bilaterales entre los paises
miembros de la ALADI posee
un acuerdo, suscrito en este

marco, que incluye alimentos
(59 de las 78 relaciones
bilaterales).
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c. ;Qué profundidad tienen dichas preferencias
arancelarias?

En primer lugar, la mayoria de los vinculos bilaterales entre los
paises miembros de la ALADI posee un acuerdo, suscrito en este
marco, que incluye alimentos (59 de las 78 relaciones bilaterales).

RELACIONES BILATERALES CON ACUERDO COMERCIAL EN EL MARCO DE ALADI QUE INCLUYE ALIMENTOS
BENEFICIARIO
Arg Bol Bra Chi Col Cub Ecu Méx Pan Par Per Uru Ven

Argentina
Bolivia
Brasil
Chile
Colombia
Cuba
Ecuador

México

OTORGANTE

Panama
Paraguay
Peru
Uruguay
Venezuela
- Sin Acuerdo Con Acuerdo

Tabla 1

En segundo lugar, como se observa en el siguiente grafico (grafico
n.° 7), la mayoria de los alimentos goza de preferencia arancelaria
en los acuerdos de la ALADI. Con excepcion de Cuba y Panama,
el resto de los paises recibe preferencia en mas del 70% de los
alimentos.
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Productos con preferencia / Alimentos
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Porcentaje
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Graficon.°7

En tercer lugar, las preferencias arancelarias son muy profundas. En
efecto, para la mayoria de los alimentos igualan o superan el 80%.
Esto significa que gran parte de los aranceles estan exonerados
gracias a los acuerdos de la ALADI.

Las preferencias arancelarias
son muy profundas. En
efecto, para la mayoria de los

alimentos igualan o superan
el 80%.




En promedio, solo un quinto
(20%) de las preferencias
arancelarias negociadas en
los acuerdos y que disponen

de oferta exportable en
el pais beneficiario son
realmente utilizadas.
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Preferencia Arancelaria en Alimentos (2016)

100 og

40 -

20 -

Porcentaje promedio

Bol Ecu Col Cub Par Uru Pan Chi Ven Arg Bra Per Méx
BENEFICIARIO

Graficon.° 8

Ahora bien, estas preferencias arancelarias relativas a alimentos
estan, en la actualidad, subutilizadas, a pesar de que exista oferta
exportable en los paises que se benefician de ellas. En promedio,
solo un quinto (20%) de las preferencias arancelarias negociadas
en los acuerdos de la Aladiy que disponen de oferta exportable en
el pais beneficiario son realmente utilizadas.
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Alimentos: Preferencias utilizadas / items con oferta
exportable
40 39

33 35

30 A

22 22 22
20 - T 2 19 18

Porcentaje

10
10 - — — —

0 - T T T T T T T
Arg. Bra. Chi. Bol. Per. Uru. ALADI Par. Col. Ecu. Méx. Cub. Ven.

Fuente: ALADI
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Los acuerdos comerciales dela ALADI que incluyen preferencias arancelarias en alimentos
son amplios, profundos y cubren la mayoria de las relaciones bilaterales entre los paises

miembros.

En este marco, el verdadero desafio radica en mejorar la utilizacién
de la amplia red de acuerdos comerciales ya existentes en el
seno de la ALADI, como forma de ir conformando un mercado
regional latinoamericano que brinde mayores oportunidades a
los productores y exportadores regionales de alimentos, al tiempo
gue una oferta diversificada y de buena calidad, al consumidor.




CAPITULO 4

HERRAMIENTAS ALADI PARA LA
SELECCION DE MERCADOS DE
EXPORTACION PARA UN PRODUCTO
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1. Herramientas para la seleccion de mercados
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® ALADI

1.1. ;En qué consiste la seleccion de mercados?

La seleccién de mercados es un proceso por el cual se eligen,
entre diferentes opciones, uno o varios mercados de destino para
el producto, estableciendo un orden de preferencia o prioridad
entre las distintas opciones. Para llevar adelante este proceso de

seleccion, es necesario establecer distintos criterios que permitan
es un proceso por el cual . | . lacié t P facilit t
S R priorizar algunas opciones en relacion a otras. Para facilitar esta
opciones, uno o varios tarea, se utilizan algunas herramientas.

La seleccién de mercados

mercados de destino para
el producto, estableciendo En esta seccion, se analizan las herramientas de inteligencia

un orden de preferencia o
prioridad entre las distintas
opciones.

comercial o competitiva, de acceso libre y gratuito, desarrolladas
por la ALADI y por otros organismos para apoyar el proceso de
selecciéon de mercado.
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Este tipo de herramientas, por su caracter general, constituye
el punto de partida para estudios mas profundos, que lleven
a determinar, de manera precisa, el o los mercados externos de
destino para un producto o servicio.

1.2. Algunas consideraciones previas

El proceso de seleccién de mercados es una etapa de un proceso
mas amplio, dinamico einteractivo, que supone lacomercializaciéon
de un producto en el mercado internacional.

Al iniciar el proceso de seleccién de un mercado externo, es
necesario tener adecuadamente definido el producto, su precio
de venta en el mercado interno y en el internacional, asi como el
tipo de operacién que realizaremos para asegurar la presencia del
producto en el mercado de destino. Estas definiciones condicionan
el proceso de selecciéon de mercados y son, a su vez, influenciadas
por este, con lo cual cada una de las etapas del proceso de
comercializacion externa se enriquece y retroalimenta.

PRECIO

eCosto interno

e Costo de exportacion
*Precio internacional
*Precio final

eformas de
penetracion o ingreso
a un mercado y
proceso de seleccion

REGIONALIZACION

exportado?
*Producto ofrecido
eProducto demandad

L=  pPRODUCTO

r'c' Estd el producto en
condiciones de ser
o

Al iniciar el proceso de
seleccion de un mercado
externo es necesario tener
adecuadamente definido el
producto, su precio de venta

en el mercado internoy en

el internacional, asi como

el tipo de operacién que
realizaremos para asegurar la
presencia del producto en el
mercado de destino.

Para seleccionar
adecuadamente un mercado,
es importante definir el
producto de forma precisa, es
decir, antes de saber donde

vamos a vender el producto,
hay que tener claro cual es
el producto y cuales son sus
caracteristicas.

N
N



® ALADI

{COMO EXPORTAR?
GUIA PRACTICA PARA PYMES Y AGRICULTURA FAMILIAR

1.3. Las herramientas de inteligencia comercial o
competitiva

1.3.1. Entorno econdémico, politico y social

El analisis del entorno econdmico, politico y social es un elemento
esencial del proceso de seleccion de mercados y es determinante
para establecer el tamafo del mercado, su posible evolucion a
futuro —tanto en términos de cantidades como de precios—
y para identificar las oportunidades y los riesgos que puede
enfrentar un negocio.

El Fondo Monetario Internacional (FMI), el Banco Mundial (BM), el
Banco Interamericano de Desarrollo (BID) y la Comisidon Econdmica
para América Latina (CEPAL) son algunas de las instituciones que
compilan o difunden indicadores que pueden arrojar sefales
relativas al comportamiento de algunas variables econdmicas
clave del entorno.
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Entre ellas, destacamos el producto bruto interno (PBI) per cépita,
la tasa de crecimiento real del producto bruto interno, la tasa de
inflacion, el nivel de desempleo, el nivel y el crecimiento de los
salarios, el nivel y la variacion del tipo de cambio.

Si bien la fuente de datos es publica y gratuita, no siempre se
cuenta con informacién disponible para el mismo periodo para
todos los mercados objetivo, por lo que para realizar el andlisis
puede resultar necesario acudir a diferentes fuentes.

A su vez, es importante advertir que, en general, la informacion
de que se dispone es histoérica y que no necesariamente el pasado
puede ser un fiel reflejo del futuro, por lo que el juicio del analista
y el acceso a estimaciones de valores futuros de las variables es de
gran importancia.

Segun el indicador de que se trate, los bancos centrales, ministerios de economia o
hacienda y diversas camaras empresariales y consultoras privadas pueden proporcionar

estimaciones sobre el comportamiento futuro de las variables.
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Indicador
PBI per capita

Tasa de crecimiento
del PBI

Inflacion

Tasa de desempleo

fndice de salarios

Tipo de cambio

| {Qué es?
Es el conjunto de bienes
y servicios producidos
por un pais en un periodo
determinado dividido el
numero de habitantes

Es la variacion real que

experimenta el conjunto
de bienes y servicios pro-
ducidos por la economia

Mide el cambio de los
precios al consumo en un
periodo

Es el nimero de perso-
nas desempleadas que
se mide como una pro-
porcion de la fuerza de
trabajo

Es un indice que estima la
evolucién de los ingresos
de los trabajadores

Es el precio de la moneda
extranjera en términos de
moneda nacional

Sirve para:

Tener una idea del tama-
fio del mercado y posi-
bilita una comparacion a
nivel internacional

Observar la evolucién del
nivel de actividad econé-
mica

Observar la evolucién de
los precios al consumo

Permite observar el com-
portamiento del desem-
pleo

Observar el comporta-
miento de las remunera-
ciones de los trabajadores

Permite observar el com-
portamiento del tipo de
cambio

¢{Como se interpreta?

Cuanto mayor es el PBI per cépita,
mayor es la capacidad de los habi-
tantes de un pais de acceder a bienes
nacionales e importados

Si la produccion de un pais crece,
también aumentan las posibilidades
de que se incremente el poder de
compra de sus habitantes

Si la inflacion aumenta, la capacidad
de compra de los consumidores dis-
minuye

Si el desempleo aumenta, se reducen
los ingresos de los trabajadores y su
capacidad de compra

Si los salarios aumentan mas que los
precios, el poder de compra de los
trabajadores también lo hace

Si el tipo de cambio aumenta, un pro-
ducto importado se encarece en el
mercado local y esto puede dificultar
su venta
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1.3.2. Caracteristicas del mercado del producto
{A cudnto podrian ascender las ventas de mi producto en el
mercado de destino? ;Quiénes son los principales competidores?
iTenemos una oportunidad comercial y de qué tipo? ;Cuales son
las caracteristicas del suministro? ;Cudn competitivo es el producto
en un determinado mercado? Estas son algunas de las preguntas
gue se pueden responder mediante la utilizaciéon de una serie de
herramientas de inteligencia comercial desarrolladas por la ALADI.

Las herramientas de inteligencia comercial desarrolladas por la
ALADI toman como insumo principal las estadisticas de comercio

que los paises miembros vierten a la Secretaria General. Por lo
tanto, se utilizan fuentes oficiales para su elaboracién.

HERRAMIENTAS ALADI

Analisis de Oportunidades Comerciales

Andlisis de Competitividad del Producto

Perfil del Producto

Perfil del Pais Proveedor

¢A cuanto podrian ascender
las ventas de mi producto en
el mercado de destino?

¢Quiénes son los principales
competidores?

;Tenemos una oportunidad
comercial y de qué tipo?

iCudles son las caracteristicas
del suministro?

¢Cudn competitivo es el
producto en un determinado
mercado?

Estas son algunas de las
preguntas que se pueden
responder mediante la
utilizacién de una serie de
herramientas de inteligencia
comercial desarrolladas por la
ALADI.




En el caso de las herramientas
del Centro de Comercio
Internacional, se destacan el
TradeMap y el Market Access
Map. El primero proporciona
estadisticas de comercio

y permite un analisis de

los flujos de comercio de

los distintos competidores
comerciales y otros aspectos
vinculados a la seleccién

de mercado, mientras que

el Market Access Map se
utiliza para identificar las
condiciones de acceso a
mercados. Cabe notar que

la ALADI proporciona los
datos basicos de sus paises
miembros que sustentan
estas dos herramientas.

Las herramientas
desarrolladas por la ALADI
pueden utilizarse de forma
independiente o integrada.
Dado que el objetivo
propuesto es lograr una lista
de mercados potenciales para
un determinado producto,
se debe dar respuesta a
diferentes preguntas, para
lo cual se necesita combinar
o integrar las diferentes
herramientas.
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Las herramientas ALADI tienen una cobertura limitada al conjunto
de paises que integran la Asociacién.

En caso de que alguno de los mercados de destino no sea un pais
miembro de la ALADI, existen herramientas desarrolladas por otras
instituciones, como el Centro de Comercio Internacional (ITC), que,
por medio de metodologias similares o complementarias a las de
la ALADI, le ayudarian a seleccionar un mercado.

ITC Trade ITC Market
WETs) Access Map
Estadisticas de "T”“‘"Eﬁ:
| Comercio B 'POs ¥
comparativos
—_—
Analisiz de
| Oportunidades - Preferencias

Comerciales

Analisiz de
| Productosy L Mormas
Mercados

—

1.3.3. ;Como seleccionar un mercado para un
producto utilizando las herramientas ALADI?

En esta seccion, se utilizaran las herramientas desarrolladas
por la ALADI para poder ordenar los mercados de la region de
acuerdo a las oportunidades de negocios que presenten para un
determinado producto originario de otro pais miembro.

Una vez ordenados los mercados, la toma de decisiones relativa
a qué mercados explorar con mayor intensidad se simplifica
notoriamente.
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Las herramientas desarrolladas por la ALADI pueden utilizarse de
forma independiente o integrada. Dado que el objetivo propuesto
es lograr una lista de mercados potenciales para un determinado
producto, se debe dar respuesta a diferentes preguntas, para lo
cual se necesita combinar o integrar las diferentes herramientas.
Una forma de integrarlas es la siguiente:

HERRAMIENTAS ALADI Y EL PROCESO DE SELECCION DE

7

*Mi producto:
itiene una
oportunidad
comercial ? éa
cuanto
asciende? ¢de
qué tipo es?

Analisis de
Oportunidades

Comerciales

MERCADOS

Analisis de

Competitividad

*Sabiendo que
tiene una
oportunidad
comercial,
écuan
competitivo es
el producto en
el mercado
elegido? écual
es su situacion
competitiva?

7

*:Qué dicen los
datos sobre las
caracteristicas
del producto
en el mercado
de destino?
¢Qué dicen los
datos sobre el
tipo de pais
proveedor?

Andlisis del Perfil
Producto y del Pais
Proveedor

e Cuales son los
mercados de la
region con
mayores
posibilidades
de ventas?

LISTADO DE
MERCADOS

SELECCIONADOS

J
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Las herramientas ALADI se encuentran disponibles de #u !Descarga
formal libre y gratuita a través de la aplicacion (app) '

PYMESLATINAS Mdvil

PYMES

CATINAS

la Aplicacion

Pymeslatinas!

www.pymeslatinas.org
AL Acx

1.3.3.1.  Analisis de oportunidades
comerciales

e ;Paraqué sirve?

Para identificar, en primera instancia y de forma rapida, las
oportunidades comerciales potenciales de exportaciéon para su
producto en el mercado de algun pais miembro de la ALADI. Las
oportunidades se dividen en dos grupos: las de ampliacién —el
producto ya se exporta y tiene potencialidad de aumentar sus
ventas en el mercado de destino— y las de insercion —no se
exporta pero tiene posibilidades de insertarse en el mercado de
destino—.
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e ;Como se utiliza?

EJEMPLO:

Un exportador boliviano de palmitos desea saber qué
oportunidades potenciales tiene para exportar su producto
a los mercados de los paises miembros de la ALADI.

Para ello, deberd elegir la consulta Pais exportador: Bolivia
e indicar como paises importadores los paises miembros
de la ALADI y el cédigo arancelario del producto a seis
digitos (2008.91). El resultado de la busqueda sera el que se
presenta en el cuadro n® 1

e ;Como leer los resultados?

La oportunidad potencial corresponde al valor minimo entre
el monto adicional que el pais importador podria comprar del
producto y el monto adicional que el pais exportador podria
vender del producto, asumiendo que tanto el exportador como
el importador dirigen todas sus compraventas a un solo mercado.
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Cuadro n.° 1: Resumen consulta sitio web PYMESLATINAS sobre oportunidades comerciales de
palmitos bolivianos en paises miembros de la ALADI

PRODUCTO: Palmitos (200891)
Periodo: Promedio 2013-2015
Valores en miles de ddlares
Pais importador Importaciones Importaciones Importaciones Exportaciones Exportaciones Exportaciones Oportunidad
totales de desde Bolivia netas totales de Bolivia hacia netas Potencial
Argentina 18.410 6579 11.831 16.439 6266 10.173 10.173
Brasil 316 0 316 16.439 0 16.439 316
Chile 21.538 5080 16.458 16.439 4677 11.762 11.762
Colombia 582 24 558 16.439 15 16.424 558
Ecuador 0 0 0 16.439 0 16.439 0
México 2613 45 2568 16.439 15 16.424 2564
Panamad n/d n/d n/d 16.439 31 16.409 n/d
Paraguay 474 425 49 16.439 400 16.040 49
Perd 0 0 0 16.439 0 16.439 0
Uruguay 1782 1067 715 16.439 1028 15.412 715
Venezuela n/d n/d n/d 16.439 1225 15.214 n/d

Fuente: Secretaria General de la Aladi
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En nuestro ejemplo:

El monto adicional de palmitos que podria comprar el
pais importador (Argentina) es de USS$ 11.831 millones;
esto es, a las importaciones totales de palmitos que
realiza Argentina (US$ 18.410 millones) hay que restarle
las que ya compra desde Bolivia (US$ 6.579 millones).

Por otra parte, el monto adicional de palmitos que
Bolivia podria vender a Argentina (US$ 10.173 millones)
resulta de restarle a las exportaciones totales de palmitos
de Bolivia (US$ 16.439 millones) las que ya exporta a
Argentina (US$ 6.266 millones).

Al comparar estos montos adicionales, notamos que
Argentina estaria en condiciones de comprar, en teoria,
un monto mayor al que Bolivia podria llegar a vender.
Por esto, la oportunidad comercial que resulta del
minimo de la comparacién de estos dos valores —monto
adicional de importaciones versus monto adicional
de exportaciones— en este caso es idéntica a US$
10.173 millones, esto es, el monto de las exportaciones
adicionales de palmitos que podria realizar Bolivia si solo
vendiera su producto a Argentina (todos estos valores
son promedios para el periodo 2013-2015).

e ;Cudlessonlos mercados que presentan las oportunidades
comerciales con mayor potencialidad y cuales son los

menos atractivos?

Obsérvese quessise listan los mercados por orden de potencialidad,
de acuerdo al Cuadro n.° 1, Chile, Argentina y México son los paises
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con mercados mas atractivos, mientras que en Brasil, Colombia,
Paraguay y Uruguay las oportunidades comerciales son menores.

El cruzamiento de los datos en materia de oferta (exportaciones
bolivianas) y de demanda (importaciones de los distintos paises
miembros de la ALADI) permite descartar a Ecuador y a Peri como
destinos posibles de las exportaciones bolivianas. Ninguno de
estos dos mercados compra palmitos al exterior.

En el caso de Panama y Venezuela, no se dispone de informacién
oficial que permita valorar las compras al exterior que estos dos
paises realizan. En el caso de Venezuela, la informacion de las
ventas que Bolivia realizé en los ultimos tres anos, en promedio,
lo muestra como un destino que puede ser atractivo para ampliar
las ventas del producto, por lo que ameritaria la busqueda de
informacion en otras fuentes.

e ;Mayor potencialidad es sinonimo de que un pais o
una empresa aumenten facilmente sus ventas hacia ese
destino?

No necesariamente. Las razones son variadas, algunas de
orden metodoldgico. Recuerde que el célculo realizado implica
una situacion irreal por la forma en la que se obtienen las
«importaciones» y las «exportaciones» adicionales para el calculo
de la potencialidad.
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En nuestro ejemplo, ;qué quiere decir que Argentina le
podria comprar a Bolivia US$ 11.8 millones?

Que, en caso que Argentina decidiera sustituir todos los
paises proveedores de palmitos por Bolivia, es decir, que
solo le comprara a Bolivia, podria comprarle, como maximo,
lo que le compré en promedio en el periodo al resto de los
paises de los cuales importa, esto es, US$ 11.8 millones.

Idéntica situacion se presenta cuando se calcula el monto en
palmitos que Bolivia estaria potencialmente en condiciones de
venderle a Argentina, caso en que Bolivia, como maximo, podria
exportar hacia Argentina toda la produccién que comercializa en
los distintos mercados de la region. Esto implicaria que Bolivia
sustituyera a todos sus clientes por Argentina.

Finalmente, es importante distinguir entre una oportunidad
potencial y una efectiva. Para calcular la oportunidad efectiva de
ampliar las ventas o de insertarse en el mercado, hay que tener
en cuenta diferentes aspectos, como la calidad del producto,
su precio, las condiciones de acceso establecidas en diferentes
normas legales (aranceles, preferencias arancelarias, normas
reguladoras del comercio, etc.) y las condiciones de acceso
vinculadas con aspectos econémicos, como el tipo de cambio, los
costos logisticos, entre otros.

Ademas, hay que tener presente que puede existiruna oportunidad
para el pais, en este caso, para los palmitos bolivianos, pero esto
no implica que todas las empresas bolivianas de palmitos estén en
las mismas condiciones de aprovecharlas.
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EN SINTESIS:

En ninguin caso es recomendable concentrar las operaciones en un tnico cliente. Ademas,
en la practica, es poco probable que esta situacion ocurra. Por lo tanto, es importante
interpretar cuidadosamente los resultados. Si se tiene una oportunidad comercial por un
monto importante, lo que se tiene es un indicador o seial de que se debe profundizar el
estudio para determinar cuan posible resulta ingresar o ampliar las ventas de su empresa
en ese mercado.

Si no se tiene una oportunidad comercial o esta es muy baja, conviene descartar
estos mercados, ahorrando tiempo y dinero en su analisis. Por lo tanto, el analisis de
oportunidades comerciales es una herramienta que nos proporciona un primer criterio
para eliminar algunos paises de la lista de mercados a explorar.

1.3.3.2. Analisis de competitividad de un
producto

e ;Para qué sirve?

Para establecer cuan competitivo es el producto a exportar en el
mercado de destino y las razones de esta situaciéon. Cuanto mas
competitivo sea el producto, mayores seran las posibilidades de
ingresar al mercado o de ampliar las ventas.

e ;Cuando se puede considerar que un producto de un
determinado pais de origen es mas competitivo?

La herramienta considera que el producto originario de un pais
miembro de la ALADI es mas competitivo en el mercado de otro
cuando aumenta su participacién en las importaciones totales del
mercado de destino. Esto es, los palmitos bolivianos seran mas
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competitivos en el mercado argentino cuando las importaciones
de palmitos bolivianos, en relacién a las importaciones totales de
Argentina, aumenten cuando se comparan dos periodos.

¢ ;Quérazones explican los cambios en la competitividad de
un producto?

La herramienta no permite determinar las causas especificas de los
cambios en la competitividad de un producto, pero si proporciona
algunas senales al desagregar el cambio en la competitividad total
de un producto en un determinado mercado en dos indicadores:

Posicionamiento: se entiende por la participacién
de las importaciones de un producto en el total de
las importaciones que fueron realizadas por el pais
importador, con independencia de los paises proveedores.
El posicionamiento se califica como favorable cuando la
participacién aumenta en la comparacién de dos trienios,
por ejemplo, 2013-2015 con respecto a 2004-2006. Por
el contrario, serd desfavorable cuando la participacion
disminuya. En otras palabras, la competitividad de un
producto pudo haberse incrementado porque el producto
importado es mas demandado en el mercado de destino
con independencia del proveedor que lo suministre.

Eficiencia: se define como la relacion que existe entre
las importaciones de un producto originario de un pais
miembro de la ALADI en el total de las importaciones
realizadas por el pais importador de dicho producto. La
eficiencia se califica como alta cuando, en la comparacién
de dos trienios, la participacion de las importaciones
de un producto cuyo origen es otro pais miembro de la
ALADI haya aumentado, y es baja en caso contrario. Es

® ALADI
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decir, un producto es mas competitivo debido a que los
exportadores de un determinado pais son mas eficientes
en suministrar ese producto que los de otro, aunque
el producto importado no cuente con una demanda
dindmica.

e ;Como puedo saber cual es la situacion competitiva por la
que atraviesa mi producto en un mercado de destino?

La herramienta Andlisis de Competitividad combina los indicadores
de posicionamiento y eficiencia y define diferentes situaciones
competitivas por las que puede atravesar un producto.

Analisis de competitividad: componentes 3

Eficiencia:
Variacion dela participacion del pais
exportador en las importaciones del
producto (%)

Oportunidades
Perdidas

Posicionamiento:
Variacion dela
participacion del
producto en las
importaciones
totales (%)

Favorable

Optima/Buena

Vulnerabilidad Retirada

Desfavorable

Tabla 2

3 Para mas informacion sobre la definicién de los indicadores y criterios adoptados para
su elaboracién, solicite la Guia del Usuario a atencidn.usuario@aladi.org
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e ;Como debe interpretarse cada situacion competitiva por
la que atraviesa un producto?

— Optima: la demanda por importaciones de un producto
se incrementa en relaciéon con el conjunto de compras
al exterior que realiza un pais miembro de la ALADI
y, al mismo tiempo, aumenta la participacion que las
importaciones originarias de otro pais miembro tienen
en las compras al exterior de dicho producto.

— Oportunidades perdidas: el consumo importado de un
producto aumenta mas que las importaciones totales en
un mercado seleccionado; sin embargo, la participacién
de las compras originarias de otro pais miembro en el
total de las importaciones del producto se redujo. De esta
manera, los exportadores de un producto pertenecientes
aun pais miembrodela ALADIno hanlogradoincrementar
su penetracion en el mercado de otro pais miembro, cuyas
importaciones resultan muy dindmicas.

— Vulnerabilidad: se trata de una situacién en la que las
importaciones de un producto en el pais de destino
no han crecido al mismo ritmo que las importaciones
totales de ese pais. A pesar de ello, las empresas del pais
exportador han desplazado a competidores de otros
paises en ese mercado.

— Retirada: en esta situacion, el consumo importado de
un bien crece menos que el total de las importaciones
del pais de destino y, al mismo tiempo, las empresas
proveedoras de este bien importado pertenecientes a
otro pais miembro se ven desplazadas por los productores
de otros paises de los cuales se importa el producto.
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e ;Como se utiliza?

Ejemplo: un exportador boliviano de palmitos desea
saber cual es la situacion competitiva de su producto en
los mercados en los que cuenta con una oportunidad
comercial (Argentina, Chile y México).

Para ello, debera elegir la consulta pais exportador: Bolivia
e indicar como paises importadores a Argentina, Chile y
México, asi como el cédigo arancelario del producto a seis
digitos (2008.91). El resultado de la busqueda sera el que se
presenta en el Cuadro n° 2.

Cuadro n.° 2: Resumen de consulta sobre situacion competitiva de palmitos bolivianos en los
mercados en los que el producto cuenta con una oportunidad comercial.

Variacion Posicionamiento Variacion Eficiencia Cambio en la participacion de los Situacion
palmitos bolivianos/total de las competitiva
Variacion de la participacion de palmitos/total Variacion de la participacion de palmitos importaciones
de importaciones (%) de Bolivia/total de las importaciones de
palmitos (Prom. 2013-2015/Prom. 2004-
(Prom. 2013-2015/Prom. 2004-2006) 2006)

(Prom. 2013-2015/Prom. 2004-2006)

Argentina Favorable Bajo Disminuyd Oportunidad
perdida

Chile Desfavorable Subid Disminuyd Vulnerable

México Favorable Bajo Disminuyd Oportunidad

perdida

Fuente: Secretaria General de la Aladi
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e ;Como leer los resultados?

En el cuadro anterior, se observa que la situacion competitiva del
producto sedeterioro, porquela participacion delasimportaciones
de palmitos bolivianos en el total de importaciones realizadas
por Argentina, Chile y México disminuyd, cuando se compara el
periodo 2013-2015 con el periodo 2004-2006.

Al desagregar los resultados obtenidos para los distintos
mercados (Argentina, Chile y México), se observa que las
situaciones competitivas por las que atraviesa el producto en los
distintos mercados son diferentes. En algunos casos, las causas se
encuentran mas asociadas a las variaciones en el posicionamiento
y en otras a las variaciones en la eficiencia.

— (Cambios en el Posicionamiento del producto, que se
miden como lavariacion que experimento la participacion
de lasimportaciones de los palmitos en las importaciones
totales de Argentina, Chile y México. Si la variacién es
positiva, los palmitos, como producto, resultaron ser mas
dindmicosqueelrestodelos productosqueseimportaron.
Por lo tanto, se puede decir que el posicionamiento tuvo
un comportamiento favorable. En el cuadro precedente,
se observa que, en los mercados de Argentina y México,
el consumo de palmitos importados crecié mas rapido
que el del resto de los productos que se compran en el
exterior. Esta situacion no se dio en Chile.

— CambiosenlaEficiencia, esdecir,enlavariacion quetuvola
participacién de las importaciones de palmitos bolivianos
en el total de las importaciones de palmitos que realizan
Argentina, Chile y México. Lo que se trata de medir es cuan
efectivos han sido los exportadores bolivianos para captar
la demanda de palmitos importados realizada desde




{COMO EXPORTAR?
GUIA PRACTICA PARA PYMES Y AGRICULTURA FAMILIAR

cada uno de estos paises. Si la participacién de palmitos
bolivianos crecié entre un periodo y el otro, entonces, los
productores bolivianos pudieron aprovechar mejor las
oportunidades que el mercado les presentd respecto a
los exportadores de otros paises. Esta situacién ocurrid
en el caso del mercado chileno, pero no en los mercados
argentino y mexicano, donde los exportadores bolivianos
cedieron terreno a competidores de otros paises.

Combinandolasvariacionesquese producenenelposicionamiento
y en la eficiencia, se pueden caracterizar distintas situaciones
competitivas. En nuestro caso, la situacion competitiva de los
palmitos bolivianos puede catalogarse de oportunidad perdida en
los mercados de Argentina y México y de vulnerable en el mercado
chileno.

La situacion se define como de oportunidad perdida siaumento la
demanda de palmitosimportados por parte de Argentinay México,
pero no la participaciéon de los exportadores bolivianos de palmitos
como proveedores; por tanto, se generaron oportunidades que
estos productores no pudieron aprovechar.

La situacién es diferente en el mercado chileno. Aqui, la demanda
de palmitos importados ha venido creciendo menos rapidamente
que lade otros productos, pero aun asi los exportadores bolivianos
han operado con tal eficiencia que han logrado desplazar a
competidores de otros paises, incrementando su posicion. Esta
situacion se considera de vulnerabilidad porque la posibilidad de
continuar sustituyendo a competidores para seguir creciendo es
limitada.
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e ;Quériesgos tiene una situacion de vulnerabilidad?

En una situacion de vulnerabilidad, a corto plazo, las empresas
bolivianas que abastecen el mercado chileno aumentaron sus
ventas. Sin embargo, hay que tener en cuenta que la expansion
de la produccion de palmitos destinada al mercado chileno
podria tener dificultades de comercializacién en un futuro si la
demanda por el producto importado continua desacelerandose.
Esta situacion amerita un estudio para conocer las causas de esta
desaceleracion y, asi, evitar pérdidas futuras.

e ;Qué desafios presenta una situacion de oportunidad
perdida?

Esta es la situacién de los palmitos bolivianos en los mercados
de Argentina y de México. Aqui, las importaciones de palmitos
crecieron mas rapidamente que las de otros productos. Sin
embargo, los exportadores de otros paises se beneficiaron mas
de esta situacion que los exportadores bolivianos. Conviene
realizar un estudio detallado sobre las posibles razones, ya que
son las que limitan las posibilidades de expansién de las ventas.
Las causas pueden ser diversas: limitantes de tipo arancelario,
medidas sanitarias y fitosanitarias, costos de transporte mas altos,
carencia de representante o distribuidor, problemas de calidad del
producto, diferencias cambiarias y costos internos, entre otros.

Mediante el analisis de la situacion competitiva de un producto en un mercado, centramos
la atencion en aquellos aspectos que deben examinarse con mayor profundidad a fin de
evitar errores como, por ejemplo, el esfuerzo econémico de tratar de ingresar o de ampliar
las ventas hacia un mercado en el que las importaciones del producto no son dinamicas.

También, puede haber causas desconocidas que hayan impedido a otros productores
avanzar en la conquista de ese mercado.
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1.3.3.3. Andlisis del perfil del
producto y del perfil del pais proveedor

e ;Para qué sirven?
Para ampliar los conocimientos generales sobre el desempefio del
producto y del pais exportador en un determinado mercado de

destino.

e ;Como se utiliza el perfil del producto?

Ejemplo: un exportador boliviano de palmitos desea
saber cuan apreciado es su producto en los mercados de
Argentina, Chile y México.

Para ello, debera elegir la consulta Pais exportador: Bolivia e
indicar los paises importadores, que no son todos los paises
de la ALADI, sino aquellos en los que Bolivia tiene una
oportunidad comercial en la venta de palmitos, es decir,
Argentina, Chile y México. El resultado de la busqueda sera
el que se presenta en el Cuadro n° 3.
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Cuadro n.° 3: Resumen de la consulta sobre el perfil del producto: palmitos Bolivianos en Argentina,
Chile y México

Perfil de los palmitos bolivianos | Argentina Chile Meéxico

en

Grado de posicionamiento Alto Alto Bajo

Grado de permanencia Muy alto Muy alto Muy alto

Grado de dinamismo Bajo Bajo Alto

Tipo de producto Apreciado Apreciado Muy apreciado

Origen del suministro Exclusivamente Exclusivamente Principalmente extrarregional
regional regional

Fuente: Secretaria General de la Aladi
e ;Como leer los resultados?

Para poder interpretar los resultados obtenidos, es necesario tener
en cuenta tres indicadores: el posicionamiento, la permanencia y el
dinamismo. La herramienta realiza un «juicio» acerca de la posicién
del producto en el mercado. Estos tres indicadores miden:

— Posicionamiento: la importancia del producto a través
de su participacién en las importaciones del mercado de
destino.

— Permanencia: si el producto importado ha estado
presente en ese mercado durante los ultimos cinco afios
de forma ininterrumpida.

— Dinamismo: cuan rapido han crecido las importaciones
de ese producto en relacion con el crecimiento que
muestran las importaciones totales de un pais.
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Con estos criterios se elabora un ranking que permite graduar
cada uno de estos indicadores y sacar una conclusién relativa al
«tipo de producto». El tipo de producto puede ser muy apreciado,
apreciado o poco apreciado.

TIPO DE PRODUCTO: COMPONENTES*

Grado de
Posicionamiento

Tipo de producto:
Grado de Muy apreciado

Permanencia Apreciado

Poco apreciado

Grado de
Dinamismo

4 Para mas informacion sobre la definicion de los indicadores y criterios adoptados para
su elaboracién, solicite la Guia del Usuario a atencidn.usuario@aladi.org
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En nuestro ejemplo, los resultados indican que los palmitos
bolivianos son un producto muy apreciado en el mercado
mexicano y apreciado en los mercados de Chile y Argentina.

Cuando se analizan cada uno de los indicadores, se observa que en
los tres mercados el producto tiene un grado de permanencia muy
alto que sefnala que las importaciones han sido continuas durante
los ultimos cinco afnos. Hay que recordar que tan importante como
el monto importado de un producto es la continuidad con que
se realizan las importaciones del mismo producto, porque para
sostener un negocio de exportacién es necesario tener corrientes
continuas de comercio.

Como era de esperar, de los resultados que arrojaron los analisis de
la situacion de competitividad, las diferencias entre los mercados se
plantean en los indicadores de posicionamiento y dinamismo. Asi,
en el caso de Argentina y Chile, la importancia del producto en las
importaciones totales es alta, pero las importaciones de palmitos
en los ultimos cinco afos han crecido menos que el promedio de
las importaciones totales, presentando un bajo dinamismo. En el
mercado mexicano, se presenta la situacion contraria: el ritmo de
crecimiento de las importaciones de palmitos es alto, mientras
que su participacién en las importaciones totales es mas baja que
la de otros productos. Esto confirma que el mercado mexicano
es mas dindmico y que en los mercados de Argentina y Chile las
importaciones de palmitos tienen un peso mayor en el total.

Esta herramientatambién permite tener una primeraaproximacién
muy general al origen del suministro importado, es decir, del lugar
de origen de los palmitos que se comercializan en los mercados
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de Argentina, Chile y México. Se considera que el producto
puede tener un origen regional o extrarregional. La regién se
encuentra compuesta por los trece paises miembros de la ALADI.
En el cuadro, en Argentina y en Chile, los palmitos se importan
exclusivamente desde la regidn, es decir que el 90% de los paises
que los suministran son miembros de la ALADI (Bolivia, Ecuador,
Peruy Colombia), mientras que, por ejemplo, en el caso de México,
el suministro es extrarregional, o sea, de paises no miembros de la
ALADI, como Costa Rica y Guatemala. Nétese que, debido a que
se considera como regional Unicamente el producto originario de
paises de la ALADI, por ejemplo de Bolivia, esto no implica que
para un mercado como el mexicano los palmitos bolivianos se
encuentren en una posicion mas ventajosa que los originarios de
Costa Rica y Guatemala, que se consideran extrarregionales.

PERFIL DEL PRODUCTO: ORIGEN DEL SUMINISTRO IMPORTADO?

Origen del suministro importado

Promedio (Importaciones ALADI de palmitos del pais A/total de importaciones del

pais A)
— "=

Exclusivamente Principalmente ~ Parcialmente Exclusivamente
regional (90% o regional (50% a regional extrarregional extrarregional

mas)

89%) (30% a 49%) (50% a 89%) (90% o mas)

> Para més informacion sobre la definicion de los indicadores y criterios adoptados para su elaboracién, solicite la Guia del Usuario a

atencion.usuario@aladi.org
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Por lo tanto, el Perfil del producto brinda informacién adicional y
plantea nuevas preguntas, como quiénes son y qué caracteristicas
tienen los principales paises proveedores.

e ;Como se utiliza el perfil del pais proveedor?

Ejemplo: un exportador boliviano de palmitos desea saber
qué tipo de proveedor y cudles son las caracteristicas que
presenta el suministro importado en los mercados de
Argentina, Chile y México.

Para ello, debera elegir en la consulta Pais exportador:
Bolivia e indicar como paises importadores a Argentina,
Chile e México. El resultado de la busqueda se presenta en
el Cuadro n® 4.
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Cuadro n.° 4: Resumen de la consulta en sitio PYMESLATINAS sobre tipo de pais proveedor y
caracteristicas del suministro de palmitos en mercados seleccionados.

Perfil de Bolivia como Argentina Chile México
proveedor de palmitos en
el mercado de:
Grado de posicionamiento | Medio bajo Bajo Muy bajo
Grado de permanencia Alto (5 afios) Alto (5 afios) Alto
Tipo de proveedor Importante Vulnerable Vulnerable
Grado de movilidad Bajo (3 competidores: Medio (5 competidores: Medio baja

Ecuador, Bolivia y Peru)

Ecuador, Bolivia, Costa

Rica, Brasil)

(Costa Rica, Guatemala, Colombia,
Ecuador, Bolivia)

Grado de competencia

Bajo (No hay un cambio en
las participaciones de
mercado)

Bajo

Moderado

Caracteristica del
suministro

Dominado por dos
proveedores

Dominado por dos
proveedores

Competencia entre pocos
proveedores

e ;Como leer los resultados?

Fuente: Secretaria General de la Aladi

Para responder a las preguntas relativas al comportamiento o tipo
del pais proveedor, la herramienta toma en consideracion dos

indicadores:

— Grado de posicionamiento: se

relaciona con la

importancia que tiene ese pais como proveedor de un
producto en un determinado mercado.
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— Grado de permanencia: se relaciona con la estabilidad
que ha tenido ese pais como proveedor y se mide por los
anos de permanencia como abastecedor del producto.

PERFIL DEL PAiS PROVEEDOR: COMPONENTES®

Grado de
Tipo de pais posicionamiento

proveedor Grado de

Caracteristicas del permanencia
suministro

-
@)
S
)
v
>
O
| -
o
N2
(O
o
=
| -
]
o

6 para mas informacion sobre la definicion de los indicadores y criterios adoptados
para su elaboracién, solicite la Guia del Usuario a atencién.usuario@aladi.org
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En nuestro ejemplo, los resultados indican que en los
mercados de Argentina, Chile y México, Bolivia es un
proveedor cuya participacion no alcanza el 50% del total de
las importaciones. En el caso de Argentina, su participacion
en las importaciones totales del producto es inferior al 25%,
mientras que en los mercados de Chile y México es inferior
al 10%. Esto indica que existen otros paises proveedores y
que Bolivia no es un proveedor monopélico. Sin embargo,
ha sido un proveedor que muestra una corriente estable a
lo largo de los ultimos cinco afos.

La permanencia o continuidad en las ventas de un pais proveedor es importante porque
facilita la insercion de nuevas empresas de ese pais que deseen ingresar al mercado,
dado que se conocen las caracteristicas del producto ofrecido. También le permite a la

empresa analizar las razones del éxito obtenido por empresas de su mismo pais en la
penetracion del nuevo mercado.

Combinando los dos indicadores (grado de posicionamiento y
grado de permanencia) la herramienta emite un juicio acerca de
qué tipo de pais proveedor de palmitos es Bolivia en cada uno de
los tres mercados analizados. En el caso argentino, Bolivia es un
pais calificado como un proveedor importante y es vulnerable en
el caso de Chile y México. En los mercados de Argentina y Chile,
el competidor principal de Bolivia es Ecuador, proveedor principal
con participaciones del 57% y 75% respectivamente. Bolivia lo
sigue con una participacion del 36% y 23% respectivamente.
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Este indicador de resumen permite centrar la atencién sobre
quiénes son los paises competidores mas cercanos del pais que se
esté considerando, en este caso, Bolivia. Con base a ello, laempresa
interesada en exportar el producto puede recoger informaciones
relativas al producto de las empresas del otro pais que resulten
competidoras.

La herramientatambién sintetiza un segundo grupo deindicadores
que permiten visualizar el tipo de comportamiento de los distintos
paises competidores, esto es, se evalua si hay muchos o pocos
competidores (grado de competencia) y si son los mismos o si
varian (grado de movilidad). En el caso de los palmitos bolivianos
en los mercados de Argentina y Chile, el grado de competencia es
bajo porque no hay mas de dos paises competidores, por lo que
el suministro importado de palmitos se encuentra fuertemente
concentrado en pocos proveedores.

CARACTERISTICAS DEL SUMINISTRO IMPORTADO?

f . ré
. e Dominado por un pais proveedor
Caracter.lstclcas * Dominado por dos paises proveedores
del suministro < « Competencia entr : dor
importado ompetencia entre pocos proveedores

» Competencia entre muchos proveedores

7 Para mas informacién sobre la definicion de los indicadores y criterios adoptados para
su elaboracién, solicite la Guia del Usuario a atencidn.usuario@aladi.org
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Lasituacionenelmercadomexicanoesdiferente. Aqui,elsuministro
se encuentra mas repartido y hay hasta cinco competidores.

En el mercado argentino, hay pocos paises proveedores y la
posicion de estos esta consolidada porque el grado de movilidad
es bajo. Es decir, en dos paises, Ecuador y Bolivia, se concentra el
93% de las compras argentinas de palmitos y estos competidores
no han variado en los ultimos cinco anos. Por lo tanto, el suministro
se caracteriza por estar «<dominado por dos paises proveedores».
Esto hace muy dificil el ingreso de un tercer pais en ese mercado.

Asimismo, en caso de que empresas bolivianas deseen ingresar
o ampliar sus ventas, deberan tener en cuenta la posibilidad
de desplazar a otras empresas del mismo pais o a las del otro
pais competidor, teniendo en cuenta que el crecimiento de las
importaciones de este producto no es muy dinamico en ese
mercado, como se observé en la herramienta Perfil del producto.

En el caso de México, pocos paises competidores participan en
el suministro y existe cierto grado de competencia entre ellos. En
este caso, segun el tipo de producto, conviene preguntarse si cada
uno de estos competidores representa algun tipo de segmento
del mercado.
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Las herramientas ALADI no constituyen un estudio de mercado,
pero son utiles para lograr una primera aproximacion que permita
descartar aquellos mercados cuyo analisis insumiria recursos sin
traer beneficios.

En el ejemplo citado, de todos los mercados de la ALADI se
seleccionaron solamente tres —Argentina, Chile y México— para
ser estudiados por una empresa boliviana que desee comercializar
palmitos en el mercado regional. A su vez, dentro de estos
mercados, en México y Argentina los productores bolivianos
han sido desplazados por los productores de otros paises, lo cual
amerita un estudio detallado de las razones que llevaron a esta
situacion. En cambio, en el caso del mercado de Chile, conviene
aprovechar las oportunidades que se presentan a corto plazo y
examinar las causas de menor dinamismo de las importaciones
de palmitos en relacion con otros productos. Todos estos aspectos
deben formar parte, junto a la identificacién de las condiciones
de acceso y otros temas, de un estudio de mercado que permita
realizar una seleccion mas afinada.

CONCLUSION GENERAL

La utilizacion de las herramientas ALADI permite concentrar los esfuerzos en aquellos
mercados donde existe una potencial oportunidad comercial y, ademas, donde el

producto enfrenta una situacion competitiva que pueda ser atractiva. Para que esta
situacion sea aprovechada con éxito, conviene prestar atencion a ciertas caracteristicas
del producto y de los paises competidores, asi como a las condiciones de acceso a esos
mercados.
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2. HERRAMIENTAS PARA IDENTIFICAR CONDICIONES DE
ACCESO A LOS MERCADOS

e ;Para qué sirven?

Para conocer informacion relativa a los aranceles de importacién
aplicados por cada pais, las preferencias arancelarias otorgadas
y recibidas en el marco de la ALADI, las normas reguladoras del
comercio exterior y las cifras de comercio, entre otras.

El Sistema de Informacién de Comercio Exterior (SICOEX) es
la principal plataforma de la ALADI en este tema. El acceso al
SICOEX es libre y gratuito y brinda informacion actualizada sobre
distintos contenidos vinculados a las operaciones de exportacidon
e importacion.

e ;Como se utilizan?

A continuacion se detallan los pasos para acceder a la informacién
que ofrece una «consulta integrada» del SICOEX.

1. Ingrese ala pagina web de la Asociacién Latinoamericana de
Integracion (ALADI): www.aladi.org.

2. Dirijase a la seccién Portales conexos y seleccione la opciéon
SICOEX.
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€& = C [ consultawebv2.aladiorg/sicoexV2/jsf/homeseam

SISTEMA DE INFORMACION DE COMERCIO EXTERIOR

Consulia Integrada

Informacion de aranceles,
== preferencias normas reguladoras v

comercio exterior por tem

Estadisticas de Comercio Exterior

Aranceles de Importacion
Acuerdos y Preferencias

MNormas Reguladoras de
Comercio BExterior

Comrelaciones ¥y Nomenciaturas

Bienvenido al nuevo Sistemna de Info

Fonemos a su dispaosician

- La consulta integrada con informar
imporados.

- Estadisticas de comercio exteriar.
- Consultas sobre Aranceles Macior
- Consultas sobre Acuerdos con pre
- Consulta sobre Mormas Regulado
- Correlaciones entre la Momenclaty
Maciones).

3. Una vez dentro del SICOEX, en el panel disponible a
la izquierda seleccione “Consulta integrada” y luego
“Informacion de aranceles, preferencias, normas reguladoras

y comercio exterior por item”.
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Tomemos como ejemplo la exportacion de Perd a Uruguay
del producto palmitos, cuyo cédigo arancelario en el Sistema
Armonizado es 2008.91(seis primeros digitos del cédigo
numérico). Asi, ingresamos los datos y cliqueamos “Buscar”.

4. EISICOEX desplegara la siguiente informacién:

w

Mo mmea e b

* pais WPORTADOR

* paks EXFORTADOR

LFUQUay

Fand

L

Bisgueds por Cddige 2008581

Buqueda Tesdual

Seleccionando el item 2008910000, el exportador
tendra disponibles los datos referidos a gravamenes de
importacion, preferencias arancelarias otorgadas por
Uruguay a Peru, normas reguladoras del comercio exterior
relativas al item seleccionado y datos estadisticos sobre
importaciones en Uruguay desde Peru, correspondiente a
este producto.
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SISTEMA DE INFORMACION DE COMERCIO EXTERIOR - Consulta Integrada

Importador: Uruguay - Exportador: Pera

Inicio de 13 consulta

=3 2008%1 - Paimitos

[y | ‘2008910000 - Paimitos

Asociacion Latincamesicana de Integracion - ALADI

4.1. Aranceles de importacién

HISTEMA DE INFORMACION DE COMERCID EXTERIOR - Consufta integraca Resuiados

Impariador: inspmay - Exporador. Pand

Al Wil | WL TEN SF] FOTHNOATN I8 LA WA RN ATUNLA, BILANTYY A0 [N AT BIFCERTAOCKT . Baas Thames Arsecrmte 910

e g conasiia = Busoa oirp Ram

e AT Ecolarn c Derscripoain Crmvamen : Comdicionas Frpaciales

00PN Patbon Tass Ghabal rgncelans (TGA) L

PR (A AR T |

Wy le e e thaepin g e e

\necioode o Conmmiia = Besar oirs fam =
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4.2. Preferencias arancelarias

AANETE NRA L i Flirtemn Al 2200

Fa geirrmiry i et as e s wm iy

Prow b b e e gy a T

¥ NALATHTA - VRS - 20089100 - Paimien

(AAPCEN' S Paru Pralerincia AdVakeram L1 ] A0 - Vigewsle hasls o 31133 &
¥ BsLADH - 1060 - 2008099 - LOS DERLS
HRFAREC 4 Fard Frafecencia A vaksrem o “* PREFERENCSA P AFLICAELE & *-.{‘

¥ BALATH - WEE3 - 2107000 - PALMITDS, PREFARADCS O COSSERWADTS, BN CLIALGAMER ENVAZE

ARPAR M4 Pl Feafecancia Ad-valzrem 2000 ** PREFEREMCIA MO SFLICEBLE & FJ‘
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4.3. Normas reguladoras del comercio exterior

Esta consulta permite a los usuarios extraer informacién sobre
el texto de las diferentes normas legales que regulan el ingreso
de los productos seleccionados en la consulta, los 6rganos de la
Administracién que las dictaron, la vigencia de dichas normas y la
fuente en que se publicaron.

I:,-'nw.c-ph-a:h % -D Wﬂﬂlﬁlil

L | @ conmulaveetlaladi ong sccers ) oot ebegradsitem_arancelinaiesidtads seam ol = 15349 [ 3

Frogarics Amsaioion 124 ol Grupa Mercado Comds osl MERCOSUR. Rscunsins oo snvamade. 1
abreeboic Baguasi de enaaps.

Fwzsneion oe rofussoo e .2y AL El Decrwio N" 1T e 210408 deciars apscabiey e o
Frodation Skt ho it iy Foagehrienin Figasto WERCCAUN pars Rokiiedn do Asretbon =
AR [ENASADIS (Rakoder lon GRIC Mo 254031 Tooiotacian Muincani o Abmenicy Exyassdon -
Resckuciones GRS Mos. 4403 5 4500 var ROTA al fnai oel iz

Ppeeso a las Do 8 Vel AQrepand. Tl genenl: 2%, Tkl minmea 1%, Spbcatie @ Semenion
e TEETOS § MDY, FTEE 00T

i
i

=
-

("1 Pgegtarmenis 58 18 Lay 5 1T 250400 necbrs Rrman rtitik & La shiBdiongd oF t3niamd,
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4.4. Cifras de comercio exterior

G FENE

- 2 | @ consukavetnd atadl o, oooed 2 o consulta_mtegrda fem_amngelens_neaido semirid=1538] o

SISTEMA DE BFORMACKON DE COMERGHD EXTERIOR - Consui Btegrada ResuMsdos
Importador Ui tisior, Forl

L AL AL L el S AN . T S b S swmarte 2713

oo rwres i gl wigresm

Pt mw 'pnees o g o LIy 5 P

Faarren Flapatmnis i de Comes | & Comrod

eorimsEre e Lngpa dedsde My

080 0 D07 T + ENSCIN OO gre = S500

i Camere Taboter 14811 Mot - gy

Tl BN S410 1LY

Ll o e, o

n

Finalmente, cabe precisar que, si bien la “Consulta integrada
contiene informacion desde una perspectiva integral y ofrece
una vision global de todos los datos fundamentales de comercio,
también es posible realizar consultas aisladas o separadas por
modulos sobre aranceles, normas reguladoras del comercio
internacional, preferencias negociadas, estadisticasy correlaciones
entre nomenclaturas.







CAPITULO 5

LAS RUEDAS DE NEGOCIOS
COMO HERRAMIENTAS DE
PROMOCION DEL COMERCIO
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1. Introduccion

La ALADI tiene, entre sus cometidos, la promocién del comercio
regional para incentivar su ampliaciéon y diversificacion y para
lograr una mayor inclusién de las pymes en dicho comercio.
En este marco, la Asociacion ha venido desarrollando distintas
iniciativas destinadas a dar mayor difusiéon a los beneficios que
otorgan los acuerdos comerciales suscritos en su ambito, a
promocionar la oferta exportable regional y el contacto directo
entre los empresarios y de estos con las agencias de promocion
de exportaciones e inversiones de los paises miembros y demas
entidades regionales que impulsan la integracién y el comercio.

A partirdelano 2014, ha desarrollado exitosamente la macrorrueda
de negocios masimportante de América Latina: la EXPO ALADI. Por
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esta razon, dedicamos este capitulo a abordar algunos aspectos
que permitan la participacion exitosa de las pymes en este tipo de
encuentros empresariales.

2. Ruedade negocios

Es un encuentro donde empresarios compradores y vendedores
concertan citas para negociar la compraventa de un producto o
servicio.

3. Tipos

Las ruedas de negocios pueden clasificarse en:

— Mono o multisectoriales, segun abarquen uno o varios
sectores de actividad.

— Bilaterales o plurilaterales, seguin participen empresarios
de dos o0 mas paises.

— Trimestrales, anuales o bianuales, de acuerdo a su
periodicidad.

4, ;Por qué participar?

— Esunaformadepromocionarycomercializarlos productos
que permite el contacto directo entre compradores y
vendedores o sus representantes.

— Reduce los costos al concentrar, en un solo espacio y al
mismo tiempo, un conjunto importante de clientes y
proveedores de distintos paises.
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— Potencia los contactos que se pueden realizar con
proveedores o clientes que, en principio, no parecian
atractivos.

— Facilita la promocion del producto o servicio y su
comparacién con los ofrecidos por los competidores.

" EHFD[?LFID

I
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Mito 1

Cada cita es una posibilidad de negocios

Cada cita en una rueda de negocios se realiza con un potencial cliente o proveedor y,
por tanto, siempre representa una oportunidad de negocios. Sin embargo, no todas las
oportunidades se transforman en un negocio a corto plazo.

5. ¢Para qué participar?
— Para explorar nuevos mercados.
— Para contactar nuevos clientes o proveedores.
— Para concretar un negocio de exportacién/importacion.
— Para conocer nuevos productos y/o servicios

— Para promocionar productos y/o servicios

6. ¢Donde, cuando y como participar en una rueda de

negocios? No siempre los eventos
mas grandes son mejores
Las agencias de promocién de exportaciones e inversiones, los que los mas pequerios. Las
ministerios de comercio y diferentes instituciones de integracion agencias de promocion de
. , , . exportaciones, de desarrollo
regional, asi como las camaras empresariales, son algunas de las o S
2 ) e . econdémico, los ministerios
instituciones que organizan o participan en ruedas de negocios. de industria y produccién y
las cdmaras empresariales
Estas instituciones difunden con antelacion los calendarios de las son instituciones que pueden
ruedas de negocios y divulgan las convocatorias por diferentes ayudarlo con el diagnéstico
medios inicial y a seleccionar el

evento
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Algunas de las ruedas de negocios mas conocidas en la regién en las que participan empresarios de
distintos paises son las siguientes:
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7. Claves para una participacion exitosa

Para tener una participacion

— Para tener una participacion exitosa es necesario exitosa es necesario
prepararse antes, durante y después de la rueda de prepararse antes, durante
negocios. y después de la rueda de

negocios.

— Antes de seleccionar algun evento en el que participar,
debe saber cuan preparada estda su empresa para
poder sortear con éxito todas las etapas que supone la
comercializacién de un producto en el exterior.

— Con base al diagnéstico, elija el evento mas apropiado en
el que pueda participar y fijese un objetivo. No siempre
los eventos mas grandes son mejores que los mas
pequenos. Las agencias de promocién de exportaciones,
de desarrollo econémico, los ministerios de industria y
produccion y las cdmaras empresariales son instituciones
que pueden ayudarlo con el diagnéstico inicial y a
seleccionar el evento.

— Una vez seleccionada la rueda de negocios a la cual
concurrird, verifique la fecha de inicio y finalizacién de
las inscripciones y tenga presente que la inscripcién para
las ruedas de negocios mas importantes de la region se
realiza de forma electrénica.

La participacion en una rueda de negocios debe ser parte de una estrategia de

comercializacion de los productos o servicios producidos por la empresa.
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8. Aspectos a tener en cuenta
8.1.Antes de la rueda

— No aguarde hasta ultimo momento para completar
el formulario de inscripcién y hagalo de la forma mas
correctay detallada posible. El formulario deinscripcién es
su tarjeta de presentacion ante el resto de los empresarios
que participarany ante los organizadores.

— Sea preciso en la definicion del producto o servicio que
ofrece o demanda porque eso facilitara la busqueda de
una contraparte (empresa compradora/vendedora) y
multiplicara el nUmero de contactos que puede realizar.
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La inscripcién en el evento es una condicidon necesaria,
pero no suficiente para participar. Debe tener un rol
activo en la gestion de sus citas de negocios, para lo cual
debe ingresar a la plataforma y revisar los perfiles de las
empresas inscriptas para elegir aquellas con las que se
quiera reunir.

Busque informacién adicional sobre las empresas con las
que planea reunirse.

Prepare materiales promocionales de su empresa y/o
productos o servicios, tarjetas de presentacidon con sus
datos de contacto. Lleve cuaderno de notas, conozca su
capacidad de produccidn, sus costos y otrasinformaciones
gue considere relevantes para afrontar una negociacion.

Si lleva muestras, verifique el procedimiento que la
organizacion especificé para su ingreso al pais. Recuerde
que este procedimiento, segun el tipo de producto, puede
ser mas costoso en términos de tiempo y de dinero.

Si lleva muestras, recuerde gestionar por la plataforma
una vitrina o perchero para su exhibicion en el evento.

Verifique las condiciones de acceso de sus productos o
servicios a los mercados donde se ubican las empresas
que se reuniran con usted.

ANTES DE LA RUEDA:

Tenga en cuenta que el
formulario de inscripcién es
su tarjeta de presentacion
ante el resto de los
empresarios que participaran
y ante los organizadores.

Es importante tener un rol
activo en la gestién de sus
citas de negocios, para lo cual

debe ingresar a la plataforma
y revisar los perfiles de las
empresas inscriptas para
elegir aquellas con las que se
quiera reunir.

Siva a llevar muestras,
verifique el procedimiento
que la organizacion especificd
para su ingreso al pais.
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8.2.Durante la rueda

Toda ocasion (eventos sociales, refrigerios, almuerzos, etc.)
dentro de la rueda puede ser propicia para profundizar
los contactos.

Sea puntual y prepare su cita de negocios para optimizar
los resultados.

Enriquezca su agenda de negocios seleccionando
empresas con las que no tiene una cita previa —la
guia del participantes es un catdlogo de las empresas
participantes que le facilitard esta seleccion— vy solicite
ayuda al centro de operaciones o a los organizadores para
concretar la cita.

Escuche y consulte a su contraparte; recuerde que su
cliente o proveedor potencial tienen una opinién sobre
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su producto, su competencia y el mercado, que vale la
pena conocer.

— AsegUrese de que sus productos se encuentran
adecuadamente expuestos en las vitrinas o percheros; no
olvide dejar los datos necesarios para que los interesados
lo puedan ubicar facilmente.

— Encasodesercomprador,noolvidecompletarelformulario
de intencion de negocios: ayuda a la organizacién y le
permite evaluar la calidad de los contactos mantenidos.

— En caso de ser exportador, recuerde al final de cada cita
o turno registrar su impresiéon y lo mas importante del
intercambio que mantuvo con los diferentes compradores.

DURANTE LA RUEDA:
Tenga presente que toda
ocasion dentro de la rueda
puede ser propicia para
profundizar los contactos.
Escuche y consulte a su

contraparte; recuerde que su
cliente o proveedor potencial
tienen una opinién sobre su
producto, su competencia y
el mercado, que vale la pena
conocer.
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® ALADI

8.3.Luego de la rueda

— Evalue su participacion en la rueda de acuerdo al objetivo
fijado.

— Envie las muestras, cotizaciones o facturas, en caso de
haberse comprometido.

— Realice un seguimiento de los contactos efectuados.
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s DURANTE

ﬁVerificar si el producto o los mercadon
de interés se encuentran en la

convocatoria

» Completar el formulario de * Negociar en su cita
inscripcion ® Gestionar vitrinas

« Buscar contrapartes y elaborar la  Gestionar citas de ultimo momento
agenda ® Buscar asesoria técnica

* Gestionar las muestras

ol ANTES - /

9. ;Coémo saber si su participacion fue exitosa?

La participacion de su empresa en una rueda de negocios sera
exitosa si logra cumplir con los objetivos que su empresa se fijo
previamente. Por eso es importante trazarse un objetivo realista
que tome en cuenta la situacién de su empresa en materia
de comercio exterior, el mercado del producto y la coyuntura
economica del mercado de destino.

ﬁEvaIuar la participacion \
® Hacer un seguimiento de los contactos
0 negocios realizados

* Enviar muestras y cotizaciones

. DESPUES
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A continuacion, se presentan, a modo de ejemplo, algunas
situaciones y sus indicadores de éxito










