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INTRODUCCION

El trabajo que aqui presentamos tiene como finalidad el estudio
de las empresas exportadoras de la Comunidad Valenciana, desde la
perspectiva del marketing internacional.

La integracion que se observa en la economia mundial, la
internacionalizacion de las transacciones de intercambio, y las
crecientes interconexiones comunicativas, son factores que dinamizan
el mercado internacional, el cual se esta convirtiendo en centro de
actuacion para conseguir una presencia efectiva en otros paises.

El entorno actual de la economiaespafiola se caracteriza en los
Gltimos afos por cambios significativos en las fuerzas del mercado y en
los condicionantes sociales:

- El incremento de la competencia internacional, debido
principalmente ala globalizacidn de los intercambios comerciales
y a la homogeneizacion de los gustos en los diferentes
mercados.

- El nivel de exigencia creciente de los consumidores en cuanto
a la calidad del producto y servicios afadidos que trae como
consecuencia directa la dificultad de la competitividad via
precios.

- La -concentracion y especializacion de la distribucién
internacional, la creacién del Mercado Unico y la competitividad
que conlleva.

-1-



Son todos ellos factores que han marcado la dificultad en
exportaciones no planificadas y hacen cada vez mas necesario a las
empresas plantearse una salida al exterior de forma estratégica.

Estos cambios afectan profundamente ala economia valenciana
dado su caracter internacional. La Comunidad Valenciana con una
exportacion anual de casi 800.000 millones de pesetas, es la segunda
comunidad espaiiola en cuanto a volumen de exportacidn (14% del total
exportado en Espafa).

Justificamos la eleccion del presente tema de estudio por que
consideramos, como queremos demostrar, que a pesar de la
importancia del comercio internacional en la Comunidad Valenciana,
gran parte de las empresas exportadoras no se han planteado este
cambio de actitud hacia una internacionalizacio n mas estratégica, o lo
han hecho de forma incompleta.

Las empresas que quieran mantenerse y crecer en la década de
los noventa tendran que mejorar su competitividad. Y para ello
consideramos que los factores relacionados con el marketing vy, entre
ellos, los englobados en la disciplina de marketing internacional son de
los mas importantes.

Los elementos que conforman el marketing internacional
consiguen adaptar el producto a las exigencias del mercado y a las
posibilidades de la empresa, y ofrecer los elementos competitivos que
reclama el cliente internacional. El marketing internacional comprende
el estudio de los mercados de destino de las exportaciones,
permitiendo identificar las necesidades del consumidor y las
caracteristicas especificas de cada mercado. Este conocimiento
posibilita aplicar al producto los cambios necesarios para adaptarlo a
su destino. Asi mismo, el marketing internacional contempla los
canales de distribucidn intentando buscar las vias éptimas para hacer
llegar el producto al consumidor; esta disciplina tambien desarrolla la
comunicacién de la empresa con el cliente actual y potencial y el precio
idoneo del producto para cada pais.

En definitiva, la decisidon de expansion hacia el exterior, es una
decision estratégica porque requiere importantes recursos, afecta a la
totalidad de las operaciones y hace referencia al largo plazo. De ahi la
importancia de disefiar un plan de marketing internacional, en el cual
el producto sea un elemento central, pero no el unico. :
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Dada por una parte la trascendencia del desarrollo internacional
en las exportaciones valencianas y por otra parte dado la importancia
del marketing en la estrategia de internacionalizaci 6n, en el presente
trabajo se presenta un doble objetivo:

- Describir la situacion y perspectivas en materia de
marketing internacional, de una muestra seleccionada de las
empresas exportadoras de la Comunidad Valenciana
perteneciente a los sectores de actividad mas relevantes,
incluyendo en la investigacion, los elementos citados
anteriormente.

- Mostrar las decisiones que, en el ambito del marketing
deben. tomar los responsables de exportacion de las
pequeiias y medianas empresas al enfrentarse a un mercado
exterior; centrandonos en la seleccion y segmentacion de
mercados y en el disefio y puesta en practica de las variables
estratégicas (producto y distribucion).

No desestimamos en absoluto, la importancia de las variables
tacticas. La justificacion de porqué no las incluimos en nuestro estudio
reside en que la variable precio, a pesar de ser una importante
herramienta competitiva, esta fuera del campo de decisién del
marketing y, ademas la fijacion del precio, a niveles internacionales,
esta determinado, en muchas ocasiones, por elementos que se
encuentran fuera del control de la empresa.

Respecto a la promocion, las empresas de la Comunidad
Valenciana estan muy lejos de mantener el contacto directo con el
consumidor, o incluso con el minorista, que requiere una buena
promocidn. Por otra parte, la decisidn de la empresa se limita, en los
casos analizados, al hecho de elegir si realizar o no campafas de
promocidn, pero en los pocos casos en los que la decision es positiva,
las campaiias las realizan empresas subcontratadas.

De hecho ambos temas se han tratado en el cuestionario, en el
contexto de una investigacion mas amplia, pero al limitarnos al estudio
de las variables estratégicas, los resultados obtenidos respecto al
precio y la promocidn no se han analizado en el presente proyecto.

Para alcanzar este doble objetivo hemos combinado la parte

tedrica con los resultados del estudio. El conocimiento de las corrientes
tedricas mas actuales, y la revision de estudios empiricos desarrollados
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con objetivos similares a los nuestros, nos han permitido realizar una
critica constructiva de la realidad que analizamos y apuntar posibles
soluciones basadas en estos conocimientos.

La elaboracion de la base teédrica se ha realizado acudiendo a
los manuales y articulos referentes a gestion del comercio
internacional, coyuntura econdmica internacional, coyuntura econémica
de la Comunidad Valenciana, cooperacidn interempresarial, marketing
y marketing - internacional. . Asi. mismo,  para reforzar algunas
afirmaciones, o mostrar sus implicaciones, nos hemos apoyado en
estudios empiricos sobre la materia, al margen de la investigacion
principal, realizados por otros autores y por nosotros mismos.

La localizacio n de dichas fuentes se han desarrollado através de
tres vias:

- Las publicaciones disponibles en la propia Facultad de
Ciencias Econdmicas y Empresariales de Valencia.

- Estancia en la Universidad Auténoma de Madrid para recopilar
las publicaciones disponibles, con la colaboracion del profesor
Angel Fernandez Nogales.

- Estancia en la "University College" de Dublin para recopilar
publicaciones e investigaciones realizadas en el "Centre for
International Marketing Studies”, bajo la tutela del profesor Frank
Bradley.

Para conocer la situacion de las empresas exportadoras de la
Comunidad Valenciana nos hemos basado en un estudio empirico
realizado a través de un cuestionario. El trabajo de campo se desarrollo
entre los meses de mayo y octubre de 1991. El cuestionario disefiado,
se divide en los siguientes apartados:

Datos de identificacion de las empresas

El objetivo es obtener informacién sobre caracteristicas de la
empresa que permitan conocer o incluso justificar, el
comportamiento internacional de las mismas (numero de
empleados, sector de actividad, volumen de negocio).



Informacion sobre las exportaciones

Contiene preguntas relativas tanto a datos cuantitativos
(porcentajes de exportacidn, afios exportando,par'ses de destino
de las exportaciones, desarrollo internacional) como a
informacion cualitativa (motivos y problemas para exportar,
perspectivas de futuro). Esta ultima informacid n nos proporciona
datos relevantes a la hora de entender la estrategia de
exportacidn y disefar futuras actuaciones.

Seleccion, investigacion y segmentacion de los mercados
exteriores.

El objetivo de este bloque de cuestiones es saber hasta que
punto las empresas conocen sus mercados de destino; se
manifiesta este conocimiento o desconocimiento en el hecho de
la seleccion de mercados y la segmentacién de los mismos.

Estrategia de producto y marca.

En este apartado de preguntas se plantean cuestiones como la
adaptacion del producto al mercado de destino, la politica de
marca y el disefio. Elementos que nos conducen a determinar la
importancia y la planificacion de la estrategia de producto.

Estrategia de precios

La informacion que se queria obtener en esta secciéon hacia
referencia al criterio utilizado por las empresas para fijar su
estrategia de precios exteriores. Como ya hemos mecionado, no
incluimos el andlisis de las respuestas en el presente trabajo,
aunque aportamos que el indice de respuestas de este apartado
no llegé al 10%.

Estrategia de comunicacion

El objetivo de las cuestiones de este apartado era saber si se
estaban desarrollando camparnas planificadas de comunicacio n,
quién las desarrollaba y que medios se estaban empleando. Al
igual que en la estrategia de precios, las respuestas relativas a
este apartado no se han analizado en este proyecto por no
responder a los objetivos del mismo.

Estrategia de distribucion.

Las cuestiones de este apartado van encaminadas a conocer los
canales a través de los cuales las empresas comercializan con
el exterior, diferenciando la informacion por paises de destino.

.
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Plan de marketing internacional
Se intenta conocer que actividades incluye el plan de marketing
internacional que desarrollan estas empresas.

Se ha realizado la encuesta a 183 empresas exportadoras de la
Comunidad Valenciana. Todas las empresas seleccionadas tienen un
volumen de exportacidn igual o superior a los 100 millones de pesetas
anuales. Este dato nos indica que la muestra ha sido escogida entre
las mejores entidades exportadoras de I|a Comunidad;
consecuentemente, los datos no se pueden extrapolar al total de las
empresa exportadoras valencianas, sino que nos indica el nivel
estratégico maximo que se esta desarrollando.

Laé empresas entrevistadas forman parte de una muestra inicial
de 335 empresas. De dicha cantidad, 152 empresas no pudieron ser
entrevistadas por motivos como:

- Poca predisposicid n o negativa del responsable de exportacion
a colaborar en la investigacién.

- Empresas que habian dejado de exportar
- Empresas que se habian disuelto.

- Cuestionarios rechazados en la etapa de control por contener
respuestas claramente contradictorias.

Seleccionada la muestra, se contacto telefénicamente con cada
una de las empresas con el fin de concertar una cita con el
responsable de exportacidon o, en el caso que lo hubiese, de marketing.

Todas las encuestas se han realizado personalmente, siendo la
duracion media de cada entrevista, de 45 minutos.

Realizado el trabajo de campo por la empresa ECOEM vy
controlado por nosotros mismos, se codificaron los cuestionarios y se
elaboraron las tablas de frecuencia correspondientes a cada una de las
cuestiones. Asi mismo, se obtuvieron las tablas de aquellas relaciones
entre variables y sectores de actividad que han sido consideradas de
mayor interés.



El tratamiento informatico ha sido realizado por la empresa
TESI.S.A, utilizando el programa informatico Barbrow.

Las empresas de la muestra pertenecen a los sectores mas
representativos de las exportaciones de la Comunidad Valenciana. El
anexo 1 muestra una relacidn de las empresas que configuran la
muestra, ordenadas en base a los sectores a los que pertenece

En el estudio se interrelaciona la parte tedrica con el analisis de
los datos de la investigaciéon, de forma que, tras la exposicion de los
apartados tedricos, se contrasta, en los casos que proceda, con los
resultados obtenidos en el estudio.

Hemos dividido el trabajo en tres partes:

En la primera parte distinguimos dos capitulos en los que se
establecen las bases que justifican la investigacién.

En un primer capitulo se analiza la economia exterior de la
Comunidad Valenciana. Nos centramos en el estudio de los sectores
de actividad mas relevantes del comercio internacional y en factores
importantes para entender la situacidon y el comportamiento de las
empresas exportadoras valencianas, como son el tamarfio empresarial
y los mercados de destino.

Se contrasta la situacion general de las empresas de la
Comunidad Valenciana con las caracteristicas de las empresas que
componen la muestra, persiguiendo un doble objetivo:

Justificar la idoneidad de la muestra, ya que sus caracteristicas
se ajustan a las caracteristicas y problemas detectados, en
términos generales, en el panorama exportador valenciano.

Y justificar la necesidad de un estudio sobre el marketing de las
empresas exportadoras de la Comunidad Valenciana dada la
falta de competitividad que se muestra.

El segundo capitulo de la primera parte describe la disciplina de
marketing internacional y cdmo su aplicacion se va desarrollando a
través del proceso de internacionalizacio n de la empresa. Se analiza,
asi mismo, las posibles motivaciones que puede tener una empresa
para desarrollar su actividad exportadora y los problemas que pueden
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surgir en el ejercicio de la misma. Este analisis desemboca en el
estudio de los motivos y problemas de la exportacién para las
empresas de la Comunidad Valenciana.

La segunda parte del estudio analiza los aspectos de marketing
sobre los que el empresario debe centrar su atencién al elaborar la
estrategia de marketing internacional. Considerando que estamos
planteando el estudio desde la perspectiva de las pequerias y
medianas empresas, las decisiones se centran en tres lineas de
actuacidn: segmentacidn y seleccion de mercados, decisiones sobre
producto y marca y decisiones sobre canales de distribucion.

El primer capitulo correspondiente a la segunda parte (tercero
del trabajo) trata de exponer el camino que tiene que recorrer una
empresa para segmentar los mercados internacionales, desarrollando
la idea de segmentacion transnacional; se trata de reflejar la
importancia y la trascendencia estratégica del proceso. Por otra parte,
se contrasta la situacion de las empresas exportadoras de la
Comunidad Valenciana respecto a cada una de las etapas del proceso.

El segundo capitulo de la segunda parte (cuarto del trabajo)
tiene como objetivo mostrar las decisiones estratégicas sobre producto,
que debe tomar la empresa que se dirige al mercado exterior.
Partiendo de la dicotomia estandarizacid n-adaptacid n del producto, se
analizan los atributos fisicos, de servicio y simbdlicos que mayor
influencia tienen en la percepcidn del producto en el mercado exterior.

Como en los anteriores temas, se contrasta la aportacién tedrica
con la situacion de las empresas de estudiadas.

En el tercer tema de la segunda parte (quinto del trabajo) se
exponen los canales de distribucion exterior alternativos y los factores
que influyen en su eleccion. Se analiza los canales de distribucidn
utilizados por las empresas estudiadas, para unos destinos concretos.

Finalmente, en el Gltimo capitulo se muestran las conclusiones
obtenidas a lo largo del desarrollo del trabajo. A la luz del estudio
tedrico, se destacan las caracteristicas que consideramos mas
relevantes de las empresas analizadas y se apuntan posibles
soluciones.



En definitiva, el estudio del marketing internacional y su
aplicacién a un tipo de empresas concretas, situadas en el sector
exportador valenciano, nos ha servido para detectar las principales
caracteristicas o rasgos que las definen obteniendo un conjunto de
conclusiones que podrian servir para mejorar la situacion del sector.



CAPITULO 1 - PERFIL DE LAS EXPORTACIONES DE
LA COMUNIDAD VALENCIANA

Con el fin de ubicar los resultados del estudio realizado a las
empresas exportadoras de la Comunidad Valenciana, que vamos a ir
exponiendo paralelamente a la base tedrica, dedicamos este primer
capitulo al estudio de la estructura exportadora de la Comunidad
Valenciana.

Para ello, en primer lugar, describimos el comercio exterior de
la Comunidad Valenciana: Caracteristicas empresariales, evolucidon de
las exportaciones y destino de las mismas.

En el segundo apartado se realiza un analisis sectorial del tejido
industrial exportador, deteniéndonos a describir los ocho sectores mas
relevantes de la exportacidn valenciana.

En el siguiente punto se intenta mostrar la importancia del
tamano empresarial y su influencia en el comportamiento exportador.

Por ultimo, se describen las caracteristicas de la muestra
utilizada en la investigacién, constatando que coinciden con el perfil
general de las empresas exportadoras de la Comunidad Valenciana.

1.1 - EL COMERCIO EXTERIOR EN LA COMUNIDAD
VALENCIANA

1.1.1 - CARACTERISTICAS GENERALES

La Comunidad Valenciana representa el 4,5% de la superficie
nacional, siendo su importancia relativa, en términos de poblacién y de
valor afadido general del 10% aproximadamente, de los valores
registrados a nivel nacional. Se sitia en el cuarto lugar ,detras de la
Comunidades de Cataluna, Madrid y Andalucra.
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CAPITULO I-PERFIL EXPORTADOR DE LA COMUNIDAD VALENCIANA

En el sector industrial valenciano predominan las pequenas y
medianas empresas, intensivas en factor trabajo y cuya actividad
se dirige, basicamente, a la produccion de bienes de consumo final,;
muchas de las empresas actuales surgen de la evolucién de pequefios
talleres. Se caracteriza también por una elevada especializacion
geografica de las lineas de produccidn tradicionales.

La economia valenciana tiene un claro caracter exportador (22%
del Producto Interior Bruto -estd destinado al comercio exterior). Las
caracteristicas de la empresa valenciana se mantienen totalmente en
el comercio exterior.

EXPORTACIONES DE BIENES INDUSTRIALES DE LA
COMUNIDAD VALENCIANA

ANOS | MILLONES DE PESETAS
1984 535.992
1985 591.488
1986 542.317
1987 551.293
1988 584.228
1989 638.397
1990 714.156
1991 798.823

FUENTE: Informe Econdémico de Ila Comunidad Valenciana.
1.991.Cédmara de Comercio,Industria y Navegacion de Valencia.
CUADRO 1.1 -
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CAPITULO I-PERFIL EXPORTADOR DE LA COMUNIDAD VALENCIANA

En el cuadro 1.1 se observa la evolucidn de las exportaciones
de productos industriales desde 1984. Tras una etapa de clara
expansion, propiciada por la favorable coyuntura internacional, a partir
de 1985 el ritmo de crecimiento empieza a relentizarse, volviendo a
ascender en 1990.

Un indicador significativo de la importancia del comercio exterior
de la Comunidad Valenciana es la participacidn de las exportaciones
valencianas en el total de las exportaciones esparniolas (grafico 1.1).

En 1991, las exportaciones de la Comunidad Valenciana
representaban el 14,2% de la exportaciones espanolas, superado
Uunicamente por Catalufia. A pesar de ser un porcentaje elevado, al
detenerse a observar la evolucion de dicho indicador en los ultimos
cinco afios, se constata que las exportaciones valencianas estan
perdiendo participacion en el total nacional.

Si se une este ultimo hecho a la desaceleracion del ritmo de
crecimiento de las exportaciones industriales, se deduce una pérdida
de competitividad del comercio exterior valenciano. Varias son las
causas que pueden explicar esta evolucién desfavorable (Fernandez
et al, 1992 ; Martinez y Pedrenio, 1990).

La primera razén es la disminucion de la competitividad
exterior vinculada a la sobrevaloracio n de los tipos de cambio vy
unida a la sensibilidad de las exportaciones valencianas a los
precios. La elasticidad renta de la demanda de productos exportables
en el exterior es muy alta, como corresponde a los bienes de consumo.

Un segundo factor explicativo es la pérdida de competitividad de
un buena parte de la industria autéctona sobre la base del deterioro
de determinadas ventajas comparativas como son salarios, escasa
innovacidn tecnoldgica, economia sumergida, escasez de intangibles.
Hay que recordar que gran parte de la industria es intensiva en mano
de obra y se ha visto muy afectada por la subida de salarios reales y
la mayor presién que suponen las cargas de la seguridad social.

El problema se agrava al considerar que la exportacion

valenciana ha venido basando su estrategia competitiva,
tradicionalmente, en los precios bajos.
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CAPITULO I-PERFIL EXPORTADOR DE LA COMUNIDAD VALENCIANA

EXPORTACION DE LA C.V. SOBRE EL
TOTAL DE EXPORTACIONES ESPANOLAS

1981 - 173
1982 - 158
1983 15.7
1984 - 18,44

1985 - 17.94

1986 - | 18.8
1987 - 17,24
1988 - 16.4
1989 - 158

1990 - 13.9

1991 - 14.2

0 10 15 20 25

Fuente: Institut Valencida ;'Estadistica

1992* GRAFICO 141
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CAPITULO I-PERFIL EXPORTADOR DE LA COMUNIDAD VALENCIANA

Un hecho que complementa el factor anterior es la aparicién de
nuevos paises industriales que compiten en precios al disponer de
menores costes salariales y que van incrementando la calidad de su
produccion.

1.1.2-DESTINO DE-LOS FLUJOS COMERCIALES
DE LA COMUNIDAD VALENCIANA

Desde una perspectiva espacial, el destino de los flujos
comerciales es basicamente los paises industriales (cuadro 1.2). Dentro
de estos, destacan los paises de la CE con el 70% del comercio
exterior valenciano en 1992,

El cuarto pais en importancia, y primero no comunitario, es
Estados Unidos. Aunque en los Ultimos afios, el comercio valenciano
con USA ha disminuido, pasando del 12,4% en 1985 a poco mas del
7% en 1992. La causa fundamental esta en la cotizacion de la peseta
respecto al ddlar, y en la caida de las exportaciones de calzado a ese
pais (motor de la exportacion valenciana a EEUU) ante su pérdida de
competitividad y la competencia de los nuevos paises industriales e
ltalia.

De los paises de la CE, Francia absorbe el 27%. Y si
consideramos los cinco principales destinos, es decir, Francia,
Alemania, Reino Unido ,Estados Unidos e Italia, se eleva hasta el 66%
del total exportado.

Japon aparece como un pais con un enorme potencial. La
prueba de ello esta en que las exportaciones valencianas a Japén han
pasado de ser 2.754 millones en 1986 a 7.000 millones en 1992.

Las restantes zonas de destino de las exportaciones de la

Comunidad Valenciana estan sometidas a las oscilaciones logicas de
economias con importantes desequilibrios (Martinez y Pedrefi0,1991).
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CAPITULO I-PERFIL EXPORTADOR DE LA COMUNIDAD VALENCIANA

DESTINO DE LAS EXPORTACIONES DE BIENES INDUSTRIALES
DE LA COMUNIDAD VALENCIANA (millones de pesetas)

| " C.VALENCIANA || ESPANA II % CV/E

Total CE 656.010 3.910.365 | 16,78
Francia 177.022 1.173.130 | 15,09
.Alemania 149.280 756.018 19,75
Italia 118.222 603.832 19,58
Reino Unido 95.628 507.214 18,85
Portugal 39.912 341.749 11,68
Paises Bajos 33.133 266.001 12,46
Bélgica y Luxemb. 24.829 170.005 14,61
Irlanda 4.733 18.944 24,98
Grecia 7.799 42.756 18,24
Dinamarca 5.452 30.716 17,75
Estados Unidos 67.085 328.913 | 20,40
Arabia Saudi 13.423 34.757 38,62
Suiza 13.166 91.551 14,38
Panamad 11.764 17.802 66,08
Canada ~10.141 35.828 28,31
Suecia ‘ 8.775 54.124 | 16,21
Marruecos 8.062 66.493 12,13
Austria 7.197 40.125 17,94
Japon 6.908 64.342 10,74
Maxico 5.771 58.834 9,81
Irdn 4.101 28.761 14,26
Resto del mundo 89.441 910.896 9,82
FUENTE: Institut Valencid dEstadi'stica. 1997.
CUADRO 1.2
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CAPITULO I-PERFIL EXPORTADOR DE LA COMUNIDAD VALENCIANA

1.2 - ANALISIS SECTORIAL DEL COMERCIO
EXTERIOR DE LA COMUNIDAD VALENCIANA.

El comercio exterior de la Comunidad Valenciana se caracteriza
por una importante concentracion .de las = exportaciones en
determinados sectores. Estos sectores (cuadro 1.3), son intensivos
en mano de obra, tradicionalmente han utilizado una tecnologia basica
y han fundamentado su éxito inicial en una ventaja competitiva basada
en el coste, debido sobretodo a una mano de obra barata (Senent y
Yague,1993).

Hay que hacer una puntualizacién al hablar de los sectores
exportadores de la Comunidad Valenciana. Desde hace algunos afios,
se sitian en Valencia dos empresas internacionales Ford e IBM, las
cuales generaron en 1991 el 27% de las exportaciones de la
Comunidad Valenciana. Ambas tienen una estructura organizativa y
una cultura empresarial que rompe con la empresa tradicional
valenciana, por cuyo motivo, no vamos a considerarlas en nuestro
estudio.

Ante la situacion crecientemente competitiva del sector exterior
en los ultimos anos, los sectores han reaccionado de forma distinta,
distinguiéndose claramente dos vias de actuacion (Martinez y
Pedrefio,1990):

Algunos sectores (alfombras, mantas, ceramica vy
porcelana) han optado por intensificar su relaciéon capital
ftrabajo, tecnificarse, diversificar mercados, investigar vy
desarrollar disefos propios, aumentar el tamafo y produccién de
las empresas, beneficiarse de las economias a escala, en
definitiva, modernizarse y situarse en los tramos mas
competitivos del mercado. Son los llamados sectores
tradicionales dinamicos.
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CAPITULO I-PERFIL EXPORTADOR DE LA COMUNIDAD VALENCIANA

VOLUMEN DE EXPORTACION (millones de ptas) Y
PARTICIPACION SECTORIAL EN LAS EXPORTACIONES

INDUSTRIALES DE LA COMUNIDAD VALENCIANA

SECTORES ‘I 1990 1991 1992 TOTAL
AGROALIMENTARIO " 10.289 | 22.621 24400 | 24
CALZADO ' 116.400 | 105.100 | 100.782 | 9,8

TEXTIL- 25.088 | 27.800 | 29.098 | 2,8
CONFECCION 6.008 5.444 6.523 0,6
TEXTIL HOGAR 11.600 | 11.766 13.340 1,3

4.443 3.988 3.430 0,3

ALFOMBRAS

18.560 | 17.500 | 18:.984 | 1,8
6.241 5.953 6.440 0,6

MUEBLE
ILUMINACION

60.230 | 67.500 | 83.880 | 8,1
9209 | 8960 | 8111 | 0.8
7.930 | 10.920 | 14.948 | 1,4
8292 | 8189 | 14.306 | 1.8

BALDOSAS
CERAMICA DECOR
ESMALTES CER
MARMOL Y PIEDRA

MAQUINARIA " 56.000 | 65.000 | 70.000 | 6,8
JUGUETE ll 17.446 | 16.916 | 16.180 1,6
JOYERIA ‘I 4.645 3.804 3.524 0,3

FUENTE:ICEX

CUADRO 1.3
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CAPITULO I-PERFIL EXPORTADOR DE LA COMUNIDAD VALENCIANA

Otros sin embargo ( cuero y calzado, parte del textil,
mueble y madera y juguete) intentan mantener las ventajas
comparativas tradicionales con soluciones que supongan una
ruptura con el modo de produccion legal. Es decir, optan por
deslizar su aparato productivo en economia sumergida para
disminuir los costes salariales. Esta actuacidn conlleva un
retroceso tecnoldgico y una menor inversion en investigacion y
disefio.

La postura defensiva que han adoptado los sectores
mencionados, va a impedirles verse favorecidos por la formacion del
Mercado Unico Europeo. Un informe realizado por la Comisién de las
Comunidades Europeas ', en el que se estudia las consecuencias del
libre mercado entre paises comunitarios, divide los sectores de
actividad en cuatro grupos que van desde los que son mas sensibles
a la formacion del Mercado Unico Europeo, hasta el cuarto grupo,
aquellos en los que los efectos - positivos son mas débiles.

‘En el primer grupo no se encuentran ninguno de los sectores
valencianos. En el segundo tenemos la industria agroalimentaria
(espumosos, chocolate y confiteria) que puede favorecerse si
aprovechan las posibilidades de economias a escala que ofrecen el
Mercado Unico. Sin embargo, el pequefio tamafio de la mayoria de
empresas del sector, impide el beneficiarse de las ventajas que supone
una produccién a gran escala.

En el grupo cuarto estan representados el resto de sectores,

pero los efectos positivos de la CE, por débiles que sean, van a

depender de la situacion del sector. Los sectores tradicionales

dinamicos se pueden beneficiar de la eliminacién de aranceles y trabas

comerciales que implica la situacidn comunitaria, y enfrentarse a la

. competencia europea con una alta competitividad; sin embargo los

sectores que han intentado mantener su ventaja competitiva basada

unicamente en los costes, no se ven favorecidos por la eliminacion de

aranceles ya que la ventaja que podria suponer se ve desfavorecida
por una competencia mas preparada.

! "Europe Sociale. L'Impact Sectoriel du Marché Interieur Sur I'lndustrie : Les
Enjeux Pour les Etats Membres". Publicado en 1990 por la revista Economie
Europeenne.
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CAPITULO I-PERFIL EXPORTADOR DE LA COMUNIDAD VALENCIANA

Hay que considerar también los efectos que sobre las
exportaciones valencianas van a tener los acuerdos aprobados en la
Ronda Uruguay en materia de liberalizacion de barreras arancelarias
y no arancelarias. La conclusidn general es que las empresas
valencianas que ya estan compitiendo en los mercados internacionales
veran afectadas muy positivamente su situacion general, no solo por el
abaratamiento de las materias primas que utilicen en sus procesos de
produccién sino también por la mayor liberalizacid n de ciertos mercados
en los que resultaba dificil posicionarse. Aunque esta conclusion habra
que matizarla por sectores.

Basandonos en un estudio presentado en 1993 para el Consejo
de Camaras de la Comunidad Valenciana realizado por Peat
Marwitck, el estudio sectorial de la Comunidad Valenciana elaborado
por Duran et al.(1993), el trabajo dirigido por Honrubia (1992) y en
estudios concretos de cada sector e investigaciones propias, pasamos
a describir las caracteristicas mas relevantes de los sectores
mencionados. ' ‘

1.2.1 - EL SECTOR AGROALIMENTARIO

Consideramos incluidas en este sector todas aquellas empresas
que transforman los productos naturales o artificiales en otros
facilmente digeribles.

La industria agroalimentaria es, en la mayoria de los paises
industrializados, uno de los sectores con_mayor contribucion al PIB
industrial y de los que generan mas empleo. Se trata de un sector
considerado como estratégico y en el que juegan un papel muy
importante las multinacionales.

En la Comunidad Valenciana se produce el 10,63 % de los
productos agroalimentarios espanoles, suponiendo la produccion de
dicho sector, el 17,23% de la industria valenciana .

En este sector coexisten, pocas empresas de gran dimensidn y
nivel tecnoldgico avanzado, con una elevada participacion de capital

-19-



CAPITULO I-PERFIL EXPORTADOR DE LA COMUNIDAD VALENCIANA

extranjero, con otro grupo constituido por la mayoria de las empresas,
de dimension reducida de caracter familiar, escaso nivel de desarrollo
tecnolégico, capacidad financiera limitada y caracter tradicional en la
elaboracidn de productos.

El nivel medio de empleo de las empresas del sector es de 7
personas, sin embargo ‘esta cifra es muy dispar si comparamos
actividades distintas; por ejemplo, en cervezas, el empleo medio por
establecimientos es de 300 personas, mientras que en aceites y grasas
no llega a dos.

Las producciones mas importantes del sector en la Comunidad
Valenciana se engloban por una parte, en conservas vegetales
estrechamente dependientes de la produccién agricola, turrones,
mazapanes Y otros dulces, cuya produccién esta muy localizada en el
area de Jijona; congelados y helados, productos carnicos, y la
obtencidn de vinos.

En el cuadro 1.4 observamos la evolucién del comercio exterior
del sector en la Comunidad Valenciana. Las exportaciones de
productos agroalimentarios, suponen el 4 % de las exportaciones
totales de la Comunidad Valenciana, y el 30,6% de la produccion
agroalimentaria valenciana y el 8,4% del total de productos
agroalimentarios exportados en Espana.

EVOLUCION DEL COMERCIO EXTERIOR DEL SECTOR
AGROALIMENTARIO

_ }I 1989 " 1990 " 1991
EXPORTACIONES "._16.281 19.376 | 22.904

IMPORTACIONES ‘I 16.484 21.413 26.114

FUENTE: Elaboracion propia a partir de los datos del Anuari Estadrstic
de la Comunitat Valenciana.lVE.1992.
CUADRO 1.4
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Los subsectores con mayor volumen de exportacion son (en el
siguiente orden): La industria vinicola, productos de molineria, zumos
y conservas vegetales, cacao, chocolate y confiteria, aceites vy
conservas de pescado y productos marinos.

En lo que se refiere al total de importaciones y exportaciones del
sector alimentario, la tendencia es positiva para las exportaciones, pero
el ritmo de aumento de las importaciones es muy fuerte, desde 1989
las importaciones superan las exportaciones.

La influencia sobre el sector de la entrada en vigor del Mercado
Unico se deriva fundamentalmente de la sofisticaci6n y mayor grado de
exigencia de la demanda en una linea similar a la existente en otros
paises europeos en los que se observa una tendencia hacia la
alimentaciéon mas sana y de mayor calidad.

Ademas de la CE, destacan los intentos de abrir nuevos
mercados, o consolidacion de los existentes en paises de la zona
arabe, América del Norte y Latinoamérica, donde hay que vencer la
competencia de terceros paises como sucede en las conservas; y la
falta de habito de consumo, como en el caso de los turrones y dulces.
Por otra parte, la industria agroalimentaria se encuentra en una
situacion bastante favorable tras los acuerdos alcanzados en la Ronda
Uruguay. Sin embargo para aprovechar las ventajas que supone, es
necesario apostar mas eficazmente en la internacionalizaci 6n de las
empresas.

Las empresas agroalimetarias de la Comunidad Valenciana son,
en general, poco competitivas. Entre los factores causantes de esta
baja competitividad destacan: El tamafio de las empresas, el bajo nivel
tecnoldégico, la escasa capacidad financiera y la baja productividad.
Segun lainvestigacion realizada por Dalmau et al (1993), esta situacion
llevara a la desaparicion de ciertas empresas y al aumento de la
concentracién mediante la absorcidn por grandes grupos empresariales
de pequenias y medianas empresas.
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1.2.2 - SECTOR TEXTIL Y CONFECCION

El sector textil se caracteriza por una fuerte atomizacion que se
refleja en la existencia de aproximadamente 7.000 empresas pequefias
y medianas concentradas mayoritariamente en la Comunidades de
Catalufa y Valencia.

En la Comunidad Valenciana estan situadas el 29% de las
industrias espanolas del textil y el 19% de las de confeccidn. El nimero
oficial de empleados del sector es de 32.000, estimandose en 16.000
los empleos en economia sumergida.

La produccidn textil y confeccid n se distribuye irregularmente por
las tres provincias de la Comunidad Valenciana. Aproximadamente el
60% de la industria textil se localiza en Alicante, el 5% en Castellon y
el 35% restante en Valencia. En cuanto a confeccion, el 16% de las
empresas se hallan en Alicante, el 12% en Castellén y el 72% en
Valencia.

Los recursos humanos estan cualificados y con un alto nivel de
experiencia. Destaca la existencia de una red de laboratorios y centros
de investigacion (AITEX) que contribuye al nivel de calidad y al
desarrollo de nuevos productos y procesos.

La evolucidn del sector en los ultimos afos ha sido desigual.
Parte del sector (fundamentalmente hilatura y tejeduria), ha intentado
disminuir costes via economia sumergida mientras que otras empresas
(textil hogar), han optado por la inversion y el desarrollo.

Las cifras correspondientes al comercio exterior en los ultimos
afios han sido las que se reflejan en el cuadro 1.5.

La tendencia decreciente que se aprecia en el comercio exterior,
es todavia mayor si consideramos las cifras en pesetas constantes; en
tal caso, las exportaciones han disminuido entre 1987 y 1990 en un
16%, mientras que las importaciones aumentaron en un 57%.

El Mercado Unico trae consigo el incremento de la rivalidad en
casi todas las gamas de producto, no sélo a través de las
importaciones crecientes, provenientes de paises comunitarios y

.
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extracomunitarios, sino también como consecuencia de la mayor
presencia de empresas extranjeras en nuestro territorio. Esta situacién
se agrava por la eliminacién del acuerdo multifibra aprobada en la
Ronda Uruguay y por tanto por la ampliacién de cuotas de importacion
a terceros paises.

EVOLUCION DEL COMERCIO EXTERIOR DEL SECTOR TEXTIL

" ANO " EXPORTACION u IMPORTACION | SALDO
1987 46.922 18.162 + 28.760
1988 44.732 19.635 + 25.097
1989 45.550 29.291 + 16.256
1990 47.127 34.119 + 13.008
1991 49.026 43.323 + 5.703

FUENTE: "El Comercio Exterior en la Comunidad Valenciana 1990".
Consejo Camaras C.V.1992
CUADRO 1.5

En efecto, los paises del extremo Oriente, con una mano de
obra muy barata, vienen modernizandose paulatinamente, por lo que
constituye el principal peligro ya no sélo de las empresas valencianas,
sino las de todos los paises industrializados. Al tener un reducido
tamafio la mayoria de las empresas textiles de la Comunidad
Valenciana (el 80% tienen menos de 19 trabajadores), es dificil que
puedan reducir costes via economias de escala o a través del acceso
a precios competitivos de las materias primas.

Aunque la integracién del sector textil en las normas del GATT
sera paulatina. A partir de 1995 se desmantela el acuerdo muitifibra y
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se incorporan el textil y la confeccién de forma gradual durante 10 afios
en el marco general del GATT. En este periodo las empresas textiles
de la Comunidad Valenciana tendran que mejorar su competitividad a
nivel nacional si quieren mantenerse en el mercado.

Para tener posibilidades en el futuro, el sector, dada esta
situacion, deberia hacer frente a una serie de cambios imprescindibles:
El dimensionamiento de las empresas hacia estructuras mas grandes
para solucionar el problema de la atomizacién, la mejora de la
tecnificacion de los procesos de produccion para hacerlos mas
competitivos, la diferenciacion del producto basandose en lineas de
disefio como alternativa a los productos de bajo coste de paises
terceros, el establecimiento de redes comerciales y almacenes en el
exterior que permiten satisfacer con cierta rapidez la demanda, la
formacion de consorcios de compras, disefio y comercializacio n.

[.2.3 - SECTOR DE CUERO Y CALZADO

La industria del cuero y calzado es un sector transformador cuyo
origen se encuentra en el primer tercio del siglo actual. Espaia es el
segundo pais de la CE, tras Italia, productor de calzado, con el 17% de
la produccion comunitaria.

De las 2.520 empresas del sector que hay en toda Espaiia,
1.5672 corresponden a la Comunidad Valenciana, con un valor de
produccién de unos 210.000 millones de pesetas,lo que supone el 60%
del total nacional.

La produccidn se concentra en varias localidades de la provincia
de Alicante (fundamentalmente en Elche, Elda y Villena).

Las empresas de calzado muestran un tamafio medio muy
reducido frente a los indices que presentan las empresas en otros
paises de la CE. Por ejemplo, mientras que en Espafa la media es de
catorce trabajadores por empresa, en ltalia es de treinta, y en la
Comunidad Valenciana de doce. Practicamente el 100% de las
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empresas tienen menos de 50 empleados, y el 86% menos de 25?
siendo la mayoria por consiguiente, pequefias empresas de caracter
artesanal.

Esta atomizacién del sector ha impedido que se realicen las
inversiones necesarias en investigacion, disefio, imagen, canales de
distribucion; que demanda un mercado exigente como es el europeo.

La estacionalidad del sector, la-influencia de la moda .y la
legislacion laboral actual (que no admite como antes, el caracter de
doble temporada), unido a motivos coyunturales como la depreciacién
del délar y el desarme arancelario frente a la Comunidad Europea y
terceros paises, ha dado lugar a una situacion muy peculiar del sector
para mantener la supervivencia, dandose un elevado numero de
personas que trabajan en su domicilio. Se calcula que el 30% de las
exportaciones se producen mediante la via de la economia
sumergida °.

En el cuadro 1.6 vemos la evoluciéon del comercio exterior del
sector; de la produccién total, se exporta el 42% aproximadamente,
aunque conviene sefialar que desde la primera mitad de los arios 80 el
sector sufre una crisis de la que no se ha recuperado.

Los factores determinantes de la misma son la progresiva
competitividad del calzado proveniente de los paises asiaticos y
sudamericanos, el pequeno tamarfo empresarial y su débil introduccion
de tecnologra, las deficiencias del disefio y control de calidad.

Un duro golpe para el sector ha sido la caida de sus
exportaciones a EEUU, debido a la cotizacién de la peseta frente al
dolar y a la competencia de paises como Taiwan, Corea y Brasil que
compiten via precios e ltalia que lo hace a través de la calidad y el
disefio.

También supone un problema el bajisimo ritmo de crecimiento
demografico registrado en los paises desarrollados, ya que son estos
precisamente los principales consumidores.

2 _ Anuario del Calzado de Esparia,1990.
% . La Gaceta de los Negocios.N° 15. Mayo 1993.
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EVOLUCION DEL COMERCIO EXTERIOR DEL SECTOR

CALZADO
ANOS m EXPORTACION | IMPORTACION " SALDO PTS 85
| 1987 103.799 2.009 88.964
1988 101.707 2.400 82.822
1989 102.138 2.342 77.940
1990 116.489 2.714 82.551

FUENTE: "EI Comercio Exterior de la Comunidad Valenciana".Consejo
de Camaras de Comercio de la C.V.1991.
CUADRO 1.6

EL Mercado Unico y los resultados de la Ronda Uruguay, puede
suponer nuevas oportunidades para las empresas del sector siempre
y cuando se adapten a las reglas competitivas. Ello supone una
transformacion en la que las empresas menores se conviertan en
talleres auxiliares de las mayores, se fusionen, o desaparezcan.
También deberan acometer determinadas acciones que les permita
aumentar los siguientes factores de competitividad propios del sector:
Diferenciacion, flexibiidad y rapidez de respuesta, relacion
calidad/moda, y amplitud de gama de productos.

Las soluciones aportadas por diferentes estamentos para que el
sector tenga una oportunidad ante esta situacién, se agrupan en tres
puntos basicos: Necesidad urgente de acometer un importante proceso
inversor que permita la renovacion tecnoldgica. Necesidad de una
actuacion de la Administracion en el orden fiscal y laboral como la
adopcion de acuerdos que favorecieran la legalizacion de las personas
que trabajan en economia sumergida, sin que esto suponga un mayor
coste para la empresa. Y por ultimo, se impone una mayor interrelacién
entre las empresas en areas concretas como tecnologia, distribucidn,
y marketing Alberola (1992).
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1.2.4 - SECTOR DEL MUEBLE

La facturacion de la industria del mueble en la Comunidad
Valenciana fue de 200.000 millones de pesetas en 1991, lo que supone
el 40% del total nacional.

Su reducido tamafio empresarial condiciona el desarrollo de las
estructuras productivas, muchas de las cuales todavia mantienen el
caracter artesanal. El 70% de los establecimientos tiene menos de 6
trabajadores, y sélo el 55% superan los 25 empleados. Este
minifundismo ha llevado a una productividad del subsector mucho mas
baja que la de otros paises de la CE.

Respecto al comercio exterior, en el cuadro 1.7, se observa la
evolucidn del sector en los Ultimos anos. La exportacidon de muebles de
la Comunidad Valenciana supone el 17,7% del total de las
exportaciones de muebles espafiolas, y el 2,51% del total del comercio
exterior valenciano.

EVOLUCION DEL COMERCIO EXTERIOR DEL SECTOR MUEBLE
E ILUMINACION

‘ ‘l 1988 H 1989 ‘l 1990 ‘l 1991

EXPORTACIONES

IMPORTACIONES ' 17.935 | 22.739 | 22.935 -

FUENTE: Elaboracion propia a partir de los datos del Anuari Estadistic

de la Comunitat Valenciana.lVIE
CUADRO 1.7

La buena coyuntura econdmica internacional permitio un
importante desarrollo exportador en los afios 70 y 80, sin embargo, a
raiz de la crisis econdmica se han producido notables incrementos en
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los costes de dos componentes basicos de la elaboracién del mueble:
La mano de obra y la madera. De esta situacidn resulta un incremento
del precio y la consiguiente caida de la competitividad del mueble
valenciano en los mercados internacionales. Esta caida de la
competitividad se plasma en el desarrollo decreciente, en los tltimos
afnos, de las exportaciones y en el ascenso de las importaciones.

La oferta educacional no se adapta a las necesidades del sector,
lo que provoca un mercado de trabajo carente de cualificacion que
permita incorporar un sistema de produccién mas complejo que el
actual.

Como factores positivos del sector destacan la existencia de un
Instituto Tecnoldgico de la Madera y la celebracion anual en Valencia
de la Feria del Mueble, considerada como la segunda mas importante
de Europa.

El Mercado Unico va a suponer un importante crecimiento de las
importaciones procedentes por una parte de paises europeos,
caracterizadas por su alto nivel tecnoldgico, calidad y disefio y por otra
de paises de Este de Europa, mas competitivos en la gama baja del
producto.

125 - SECTOR DE LA CERAMICA Y
MATERIALES DE CONSTRUCCION

Dentro del area europea existe una acusada concentracion
geografica de la produccidn: Italia produce alrededor del 55% del total
consumido en el mundo, le sigue en importancia la provincia de
Castellon donde se produce aproximadamente el 20% del consumo
mundial de azulejos.

Actualmente Espana desemperia un papel preponderante en la
produccion de revestimientos y pavimentos, debido fundamentalmente
a la reconversion tecnolégica iniciada en la década de los 80. Se
incrementd la capacidad de produccién a la vez que se redujeron
costes y se mejoraba la calidad de fabricacion.
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La actividad del sector de azulejos y baldosas ceramicas se
encuentra especialmente representada en la Comunidad Valenciana,
y concretamente en la provincia de Castellén, donde se concentra el
90% de la produccidn nacional (80% de las empresas y 94% de las
exportaciones).

La industria azulejera dala Comunidad Vaienciana presenta una
considerable tradicion exportadora que ha sabido alcanzar un buen
nivel tecnoldgico, en disefio e innovacién. La disminucid n del consumo
nacional se ha visto compensado por un crecimiento importante de las
ventas al exterior, donde se destina actualmente el 40% de la
produccion.

Como se observa en el cuadro 1.8, la tasa de cobertura del
sector es creciente, dado el ritmo de crecimiento de las exportaciones.

EVOLUCION DEL COMERCIO EXTERIOR DEL SECTOR
CERAMICA Y MATERIALES DE CONSTRUCCION

‘ 1991 u 1992 || %Variac.

68.208 | 83.869 +23%

EXPORTACION

IMPORTACION l 677 1.006 +48%

il

FUENTE: Dosier Paises y Sectores: Actualidad y Perspectivas. Octubre

1993.
CUADRO 1.8

La estructura comercial esta configurada mayoritariamente por
empresas de pequefio tamafio. Dispone de mano de obra
especializada, conocimientos técnicos y una amplia oferta informativa
dirigida a los profesionales.

En los ultimos afios, la exigencia de la demanda vy la rivalidad de

las empresas, muy concentradas geograficamente, les ha forzado a
mejorar continuamente el valor afiadido del producto ( disefio, colores,
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gama), a buscar nuevas tecnologias, disefiar redes de comercializacio n
internacionales y llevar a cabo integracién vertical. Estas medidas han
permitido a las empresas posicionar sus productos en una gama muy
alta respecto a calidad, disefio, tecnologia e innovacion, tanto en
productos como en procesos.

1.2.6. - EL SECTOR DE MAQUINARIA Y
BIENES DE EQUIPO

Debido a que otfras regiones espafiolas tienen mas
evolucionadas y consolidadas las industrias que configuran este sector,
ha sido muy poco estudiado. Por otra parte, es un sector muy complejo
de analizar ya que esta compuesto de subsectores muy distintos entre
si .

La importancia del sector situa a la Comunidad Valenciana entre
los primeros puestos a nivel nacional (ocupa el 4° lugar tras Pais
Vasco, Catalufia y Madrid) en lo referente al valor de la produccién,
pero no respecto a las caracteristicas empresariales. El valor de la
produccion de productos metdlicos y maquinaria en valencia es de
400.750 millones de pesetas * centrandose la mayor parte de dicha
produccién en la provincia de Valencia.

Las exportaciones de maquinaria realizadas por la Comunidad
Valenciana, representan el 15% de las exportaciones del sector a nivel
nacional. En el cuadro 1.9 se expone el desarrollo internacional en los
ultimos afios.

Las importaciones superan las exportaciones, pero la evolucidn
positiva de las exportaciones lleva en los uitimos afios a la reduccion
de la diferencia respecto a las importaciones.

En general, el problema que mas afecta al subsector de
magquinaria es el encarecimiento del hierro y el aluminio, materiales
basicos, encarecimiento que ha repercutido en los costes restando

*. Datos del BBV,"Renta Nacioan! de Espafa", para 1989.
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competitividad.

EVOLUCION DEL COMERCIO EXTERIOR DEL SECTOR
MAQUINARIA Y BIENES DE EQUIPO

II 1989 II 1990 ’I 1991

EXPORTACIONES 06.759 | 101.210 | 146.647

IMPORTACIONES 132.250 | 124.000 | 156.945

I

FUENTE: Elaboracion propia a partir de los datos del Anuari Estadi'stic
de la Comunitat Valenciana.lVIE.
CUADRO 1.9

Por otra parte, existe una falta importante de inversiones; la
inversion cifrada en 1990 en la Comunidad Valenciana es de 900
millones, estimandose la inversion necesaria en el sector en 13.000
millones de pesetas anuales.

La mayoria de las empresas del sector fabrican productos
maduros que exigen una modernizacién a través de la inversion en
instalaciones y tecnologia avanzada; la tendencia de los fabricantes es
la busqueda de acuerdos para acometer las nuevas inversiones.

El destino de las exportaciones son paises que demandan un

tipo de maquinaria medio, no compleja (Iberoamérica, Africa, Portugal,
Grecia).

.2.7 - EL SECTOR DEL JUGUETE

La industria juguetera espafiola es la tercera productora
comunitaria por detrds de Alemania e ltalia, y la novena a nivel
mundial.
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La produccion de esta industria, crecié ininterrumpidamente
desde la pasada década, hasta situarse en 1991 por encima de los
100.000 millones. La tendencia de crecimiento se invierte desde ese
ano, el consumo, las ventas nacionales y las exportaciones
disminuyen en 1992 respecto a 1991.

La importancia del sector juguetero en la Comunidad Valenciana
esta determinado mas por su tradicidn y participacion en el total espariol
(60% de la facturacidn nacional), que por el valor real de su produccion
en el total valenciano.

Se trata de una actividad compleja, ya que en el producto
elaborado entran una serie de componentes procedentes de otros
muchos sectores (madera, textil, papel, caucho, plastico, metal,
electromecdnica...).

Dentro de la industria juguetera valenciana, se da cierta
especializacio n municipal: Ibi destaca por el juguete mecanico, Onil por
las muiecas , Denia por el juguete de madera. El nivel tecnolégico se
encuentra en un mayor nivel de desarrollo debido fundamentaimente
a la labor de la Asociacion de Investigacidn de la Industria del Juguete
(AlJU), creada con el fin de apoyar a las empresas a nivel de calidad,
formacién e innovacién tecnolégica.

En cuanto al comercio exterior, el porcentaje de produccién que
se destiné al comercio exterior en 1991 fue del 27%. El 73% del total
de la exportacidn espanola, corresponde a la Comunidad Valenciana,
centrandose fundamentaimente en Alicante, que reune el 33% de las
firmas del sector. La exportacidn valenciana de juguetes, pese a su
importancia, representa tan solo el 1,5% del total de productos
valencianos exportados.

Como se aprecia en el cuadro 1.10, las exportaciones
valencianas del sector tienen una tasa de variacion negativa desde
1991.

A pesar de factores positivos como el hecho de que mas del
25% de las ventas se realizaron en el exterior, y ademas en mercados
exigentes en calidad y seguridad (paises de la CE), la evolucion de las
exportaciones e importaciones del juguete en la Comunidad Valenciana
pone de manifiesto como el sector esta perdiendo mercado y como la
balanza comercial tiende a hacerse negativa .
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EVOLUCION DEL COMERCIO EXTERIOR DEL SECTOR DEL

JUGUETE
ANOS lﬁIE XPORTACIONES “ % VARIACION
1990 | 17.446 +12%
- 1991 I 16.916 - 3%

" 1992 " 16.180 - 4%

FUENTE: Boletin de Difusion Interna. PROCOVA, 1993.
CUADRO 1.10

La posicidn competitiva del sector del juguete valenciano es
débil, las empresas asiaticas estan inundando el mercado internacional
con juguetes tecnolégicos. A este hecho hay que anadirle que las
multinacionales norteamericanas a través de sus plantas de fabricacion
en Europa, estan alcanzando cada vez cuotas de mercado mayores.
También agudizan esta situacion de recesién el descenso de la
natalidad, la paulatina orientacién de la demanda hacia videojuegos vy
productos sustitutivos; como problemas adicionales aparecen Ia
estacionalidad de las ventas, la reduccion de la edad de juego y las
fuertes inversiones que hay que hacer en matriceria para productos
que apenas duran un afio en el mercado(Zumalde, 1991).

De los acuerdos firmados por el GATT algunos incidiran positiva
y otros negativamente sobre el sector. Positivamente influiran, la
posibilidad de adoptar medidas antidumping, la apertura del comercio
a nivel internacional, y la disminucién de las barreras técnicas al
comercio. Negativamente se veran seriamente afectadas por la
reduccion de aranceles a nivel internacional aquellas empresas de
produccion intensiva de mano de obra que no apuesten por la
especializacion y la calidad.

La solucién del sector se basa en la investigacic n técnica que
mejore la productividad y el disefio y permita la introduccién de
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novedades junto a una red de distribucidn eficiente. Para realizar estas
inversiones, es necesario que las empresas lleven a cabo acuerdos de
cooperacidn de forma que consigan reunir los recursos necesarios.

También seria conveniente reducir la produccién de juguetes
estacionales, estimulando los que tengan un periodo de vida mas largo.

.2.8 - EL SECTOR DE LA JOYERIA

La actividad de este sector se concentra en la fabricacién
semiartesanal de piezas y abalorios en plata, oro y platino. En los
ultimos afios se ha producido una contraccion de la demanda de joyeria
a nivel mundial. Sin embargo, los paises menos avanzados
tecnoldgicamente (caso de Esparia), o con unos costes de produccion
mas elevados, estan sufriendo esta recesién con mayor dureza, ya que
estan siendo invadidos por productos mas baratos, provenientes de
otros paises como los del Sudeste Asiatico.

En Esparia, el sector esta formado por unas 2.200 empresas de
las que un 90% emplean a menos de 5 trabajadores.

Aunque su produccidon se distribuye por todo el territorio
nacional, la Comunidad Valenciana destaca con mas del 25% del
empleo y cerca del 40% del total exportado por el sector. El porcentaje
de la produccidn valenciana que se destina a la exportacion es del
20%.

La exportacidn de joyeria, pese a ser considerado a menudo
como un sector estratégico de la exportacidn valenciana, apenas
representa el 0,28% dentro del total exportado por la Comunidad en
1992.

El comercio exterior de la Comunidad Valenciana, a diferencia
del nacional, mantiene el superavit de su balanza comercial con una
tasa de cobertura del 167%. Sin embargo, nuestras exportaciones se
han reducido en tres afios casi un 30%, mientras que las importaciones
han aumentado un 157% (cuadro 1.11).
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EVOLUCION DEL COMERCIO EXTERIOR DEL SECTOR
JOYERIA

I ‘I 1991 " 1992 " %CVIESP " %92/91 '
EXPORTACION 3.076 | 2.871 21,9% - 6,6%
| IMPORTACION I 1.552 | 1.710 9,0% +10.1%

FUENTE: Boletin de Difusién Interna. PROCOVA, 1993.
CUADRO 1.11

Los principales competidores se encuentran en Alemania e ltalia,
los cuales poseen unos precios similares y se diferencian por un estilo
variado y un buen acabado.

Las debilidades mas acusadas del sector son la reducida
dimensién de las empresas, capacidad financiera y tecnolégica muy
limitadas e incapacidad para formar consorcios que podrian
fortalecerlos.

Los empresarios valencianos del sector necesitan mejorar la
tecnologia existente, racionalizar la comercializacion y avanzar en la
linea de conseguir un disefio original y propio.

1.3 - EL TAMANO DE LAS EMPRESAS
EXPORTADORAS DE LA COMUNIDAD VALENCIANA

De las variables que definen la empresa la mas importante para
su clasificacion y comparacién es el tamano. También es importante
para entender el comportamiento exportador ya que este viene
determinado, en cierta medida, por el tamafio, como veremos en este
apartado.
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Hay tres criterios para clasificar las empresas en funcidn del
tamanfo: La plantilla, el volumen de exportacion y los recursos propios.
No hay fundamentos tedricos para escoger uno u otro por lo que de
todos ellos, en nuestro estudio hemos utilizado el nimero de
trabajadores por la facilidad de obtener los datos en la propia
encuesta. Por otra parte, es la variable mas utilizada en las
investigaciones sobre tamafo empresarial (Ortiz Buonafina, 1990).

La eleccidn de este criterio se hace teniendo en cuenta dos
limitaciones:

- La capacidad productiva de la empresa depende, ademas del
nimero de empleados, de la maquinaria utilizada

- Las empresas de la Comunidad Valenciana, pertenecientes a
sectores intensivos en mano de obra, utilizan un volumen
considerable de mano de obra sumergida que, obviamente, no
se refleja en la estadistica.

La estructura industrial valenciana esta compuesta basicamente
por pequefias y medianas empresas; el 98% de las empresas no
superan los 100 empleados. En lo que respecta al tamafo, las
empresas de la Comunidad Valenciana, siguen en la linea de las
empresas espanolas y de la Comunidad Europea, como se refleja en
los resultados del estudio realizado en 1991 por la "Commision of the
European Communities" para analizar las empresas en el seno de la
Comunidad (cuadro 1.12). A través de estos datos se evidencia la
importancia de las PYMES, fundamentalmente de las que tienen
menos de 10 empleados, en la estructura empresarial tanto
comunitaria como nacional y regional.

Para analizar el tamafo de las empresas exportadoras
espafolas vamos a seguir la clasificacido n propuesta por Menguzzato
y Renau (1986) ; consideramos empresas pequefas las que dan
empleo a menos de 50 trabajadores, medianas las que ocupan un
numero de trabajadores entre 51 y 500 y grandes las que emplean a
mas de 500 personas.
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TAMANO EMPRESARIAL (CE, ESPANA Y COMUNIDAD

VALENCIANA)
NUMERO DE MICRO ||| PEQUEN. ||| MEDIAN. | GRAND.
EMPLEADOS |l 0-9 10-99 100-499 > 500
COMUNIDAD
ECONOMICA 82,7% 15,14% 1,77% 0,39%
ESPANA 89,58% | 9,54% 0,77% 0,14%
COMUNIDAD
VALENCIANA | 71,85% | 26,6% 1,4% 0,14%

FUENTE: Estudio sobre empresas de la CE.Commision of the
European Communities, 1991 y Registro de Ila Seguridad
Social, 19889.

CUADRO 1.12

De las empresas exportadoras espafolas, el 60% tienen menos
de 50 empleados. De este 60%, es importante destacar que el 22%
emplean menos de 10 personas. El 34,5% tienen de 51 a 500
trabajadores y tan solo el 5,5% superan los 500 empleados (Alonso
y Donoso, 1989).

En general, todos los sectores ofrecen un panorama homogéneo;
sectores que aparecen como un mosaico compuesto de muchas
empresas de pequeiio tamano, basicamente familiares, y con muy
pocas empresas en cada sector cuyas dimensiones les permitan
desempeiiar el papel de lider.

Al plantearse la salida al exterior de estas empresas hay que

considerar que la PYME posee un perfil tipico que puede impedir o al
menos dificultar la expansiéon exterior; perfil que, en el caso espariol
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viene determinado por las siguientes caracteristicas:

- La pequeria dimensién empresarial dificuita la obtencion de
economias a escala necesarias para disminuir los costes
unitarios y por lo tanto obtener una mayor capacidad competitiva
(Garcia, 1989; Canals, 1991).

- Las PYMES. tienen un sistema de informacion poco
elaborado; a menudo es una funcién asumida por una sola
persona e incluso compartida con otras responsabilidades. Ello
dificulta la obtencién continua de informacidn sobre el mercado
exterior, que permita detectar y analizar tanto las oportunidades
del mercado, como los cambios del entorno exterior que influyan
en el comercio.

- Poseen una estructura financiera débil, usualmente no
tienen acceso a la financiacidn externa a largo plazo, lo que trae
consigo que dispongan de menos capital para realizar
inversiones tanto externas como internas y limita las
oportunidades de negocio que puede emprender la empresa
(Bradley, 1991).

- Consecuencia directa de la caracteristica anterior la PYME
tiene una capacidad menor para absorber los costes de
exportacion: Investigaciones de mercado, redes de distribucion,
transporte.

- Capacidad de gestion insuficiente. Los directivos de las
PYMES suelen ser los mismos propietarios que ejercen un estilo
de direccién centralizada y tradicionalista. Habitualmente no
poseen empleados profesionales expertos en investigacion de
mercados y planificacion de la exportacién; no ejercen lo que
Menguzzato y Renau (1991) denominan una "direccion
estratégica". Un ejemplo que nos ilustra esta realidad, es el
hecho que, ante la entrada en el Mercado Unico, el 45% de las
pyme valencianas carecen de estrategia®.

® - Estudio realizado por Erns & Young. (1992). "Las Pyme en su Laberinto".
Economra 3. Junio, Pag 28.
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Las caracteristicas mencionadas apuntan hacia una gran
dificultad de las empresas medianas y pequefnas para dirigirse al
mercado exterior. En el caso de la Comunidad Valenciana en el que la
mayoria son pymes, este hecho parece en principio no corroborarse al
tener en cuenta que las exportaciones son el 22% del PIB. Sin
embargo, en un estudio mas detallado hay que considerar como
mencionamos anteriormente, que uUnicamente Ford e IBM realizan el
27% de las exportaciones valencianas y en conjunto las cinco mayores
empresas exportadoras .de la Comunidad. Valenciana representan el
32,2% del volumen de exportacidn®. También es cierto, por otra parte,
que mas de la mitad del total exportado se lleva a cabo por empresas
pequenas y medianas. La exportacidn valenciana esta en manos de
estas empresas, las cuales exportan el 50% de su produccién. Sin
embargo, un estudio realizado por la Camara de Comercio de Valencia
y la Conselleria de Industria en 1992, muestra que tan sélo el 6% de
las pymes valencianas tienen una presencia permanente en el
exterior.

Ante el intento de relacionar exportacion y tamaro
empresarial, varios trabajos’, han llegado a la conclusién de la no
existencia de una relacidn creciente directa entre el tamafio empresarial
y la propensién exportadora de la empresa.

Por otra parte, el hecho de que en la realidad no se de la
relacion creciente entre tamafio empresarial y propensién exportadora
se debe a una serie de cualidades propias de las PYMES que
favorecen su comercio exterior a pesar de los factores en contra que
posee:

- Mayor flexibilidad organizativa dado el caracter informal de
las organizaciones internas que favorece una gestion mas agil

® _ Datos de 1991.

7

- Talaat (1978) Realiza un estudio con el que intenta mostrar la existencia
de una relacién entre tamafo y propension exportadora, tomando como
muestra empresas exportadoras canadienses.

- Rodriguez de Pablo (1982) elabora una investigacio n sobre el tamario de
las empresas espariola, centrandose en la relacién entre tamafoy propension
exportadora.

- Joffre (1986) estudia las empresas exportadoras francesas
destacando el papel de las pyme en el comercio exterior.

.
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y una buena capacidad de adaptacion a su entorno (Joffre,
1986; Menguzzato y Renau, 1986; Alonso y Donoso, 1989).

- Su endeudamiento mas ligero le permite responder mas
rapidamente a las oportunidades que surjan en el mercado

- Requiere una menor estructura productiva y, en principio,
un reducido volumen de inversidon que permite generar con
mayor rapidez beneficios empresariales (Blancaflor, 1992).

- Capacidad innovadora basada en la creatividad de los
empresarios, espiritu ingenioso, capacidad personal de reaccidn
y profundo conocimiento de los entresijos de su oficio.

- Especializacio n. Posibilidad de desarrollar un unico producto
que se destaque por su disefio y su calidad (Hodgson, 1985).

Estos factores junto a la constatacion empirica de la inexistencia
de una relacion creciente entre tamano empresarial y propension
exportadora conduce a la idea de que en las pymes espariolas, en
nuestro caso en las pymes valencianas, no es el tamafio lo que
determina la capacidad exportadora de la empresa en mayor medida,
sino su deficiente estrategia empresarial. Ya que tienen una gran
tradicion exportadora pero no desarrollan planes de exportacion a
medio y largo plazo.

1.4 - CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA

Perfiladas las caracteristicas mas relevantes de la industria
exportadora de la Comunidad Valenciana, pasamos a describir la
muestra utilizada para la investigacidn. Se comprobard silas empresas
seleccionadas responden al perfil definido para la generalidad de las
empresas exportadoras valencianas, determinando de esta forma la
representatividad de la muestra.

La industria valenciana se caracteriza por tener una estructura
sectorial muy especializada y concentrada geograficamente. La
muestra la componen empresas representantes de los sectores de
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actividad mas relevantes de nuestra economia, parte importante de los
cuales se dedican a la obtencién de bienes de consumo.

Para facilitar el tratamiento de la informacidn y una visién
sectorial mas global, hemos realizado la siguiente agrupacion:

- SECTOR 1: AGROALIMENTARIO
- SECTOR 2: TEXTIL Y CONFECCION
- SECTOR 3: CUERO Y CALZADO

- SECTOR 4: MUEBLES,ILUMINACION Y DECORACION
- Madera y mueble
- Vidrio

- SECTOR 5: CERAMICA Y MATERIALES DE
CONSTRUCCION
- Materiales de construccidn
- Ceramica

- SECTOR 6: BIENES DE EQUIPO Y SUMINISTROS
INDUSTRIALES
- Metalicas basicas
- Construccion de maquinarias
- Electronica

- SECTOR 7: JUGUETES
- SECTOR 8: JOYERIA

En la muestra seleccionada, el sector que mas empresas
engloba es el del mueble e iluminacidn, seguido por las productoras de
bienes de equipo y suministros industriales. Los sectores del cuero y
calzado, textil y confeccidn, ceramica y materiales de construccion,
agroalimentario y juguetes, tienen una representacion similar, que
oscila entre las 8 y 12 empresas (cuadro 1.13).

La funcién de exportacion es compartida con la venta en el
mercado nacional en el 50% de las empresas entrevistadas, siendo
considerable el porcentaje de empresas que dedican mas del 80% de
su produccion al mercado exterior (el 21,9%) (grafico 1.2).
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CLASIFICACION SECTORIAL DE LAS EMPRESAS DE LA

MUESTRA

SECTOR ABSOLUTOS | RELATIVOS
AGROALIMENT. 15 9%
TEXTIL Y 18 11%
CONFECCION
CUERO Y 21 12%
CALZADO
MUEBLE E 34 20%
ILUMINACION
CERAMICA Y 20 12%
CONSTRUCCION
BIENES EQUIPO 32 19%
JUGUETE 13 8%
JOYERIA 4 2%
VARIOS | 12 7%

CUADRO 1.13
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% DE EXPORTACION
RESPECTO A VENTAS TOTALES
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GRAFICO 1.2

La muestra nos confirma ademas una considerable experiencia
exportadora (grafico 1.3): El 57,4% lleva mas de 10 afios exportando.
Sélo el 4,7% exporta hace menos de 2 anos.
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ANOS DE EXPORTACION

ANOS DE EXPORTACION

MENOS DE 2 ANOS

4,7
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17,8
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57,4
V
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GRAFICO 1.3

Respecto al destino de las exportaciones, muchas de las
empresas entrevistadas no han sabido diferenciar los paises a los que
exportan dentro de una zona,citando por ello la zona correspondiente,
como podemos observar en el cuadro 1.14.
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DESTINO DE LAS EXPORTACIONES DE LA MUESTRA DE
EMPRESAS EXPORTADORAS DE LA COMUNIDAD

VALENCIANA

PAIS O ZONA N° EMPRESAS %MEDIO *
PAISES C.E.E. 53 43.8
FRANCIA 84 36.8
PORTUGAL 35 30.3
GRAN BRETANA 52 22.5
ITALIA 35 19.4
HOLANDA 23 121
LUXEMBURGO 4 9.8
BELGICA 33 13.8
GRECIA 12 13.0
ALEMANIA 44 22.4
DINAMARCA 2 2.0
IRLANDA 4 6.3
ESTE DE EUROPA 4 6.7
POLONIA 1 15.0
U.R.S.S. 2 21.0
RESTO DE EUROPA 19 14.7
NORUEGA 2 10.0
SUECIA 8 4.6
FINLANDIA 1 10.0
SUIZA 13 12.6
AUSTRIA 5 11.6
AMERICA 16 21.5
EE.UU. 54 28.1
CANADA 16 9.2
MEXICO 5 23.2
CENTROAMERICA 7 9.6
VENEZUELA 2 7.0
COLOMBIA 1 4,
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PAIS O ZONA N° EMPRESAS %MEDIO *
PARAGUAY 1 3.0
URUGUAY 1 30.0
ARGENTINA 3 6.0
CHILE 3 3.3
PUERTO RICO 3 11.0
EXTREMO ORIENTE 12 16.4
JAPON 17 13.9
SINGAPUR 1 2.0
COREA 3 13.3
OTROS 5 13.0
ORIENTE PROXIMO 9 14.1
ARABIA SAUDITA 10 22.4
ISRAEL 5 10.0
IRAK 3 41.7
KUWAIT 4 12.0
TURQUIA 3 5.0
ORIENTE MEDIO 9 22.8
AFRICA 9 18.9
EGIPTO 5 25.0
LIBIA 1

MAGREB 1 5.0
ARGELIA 4 7.0
MARRUECOS 156 24.6
SENEGAL 2 40.5
OCEANIA 1 5.0
AUSTRALIA 14 7.9
NUEVA ZELANDA 1 15.0
OTROS 36 11.9

* Hemos obtenido el porcentaje medio que representa la exportacion
a cada uno de estos paises respecto al total de exportaciones de una
empresa.

CUADRO 1.14
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Existe una clara polarizacion de las exportaciones analizadas
hacia los paises de la CE (50% de las exportaciones). Dependencia
que se complementa con la inexistencia de redes de comercializad' 6n
propias en estos paises, lo que supone una dispersion de la
exportacion en manos de grandes intermediarios.

Las causas de la fuerte inclinacién hacia los paises comunitarios
son evidentes, por una parte, la cercania de estos mercados como
razén tradicional; por otra la desaparicion progresiva de las trabas
arancelarias. Este nivel de concentracion se muestra en todos los
sectores analizados

Dentro de la CE, Francia es el pais mas mencionado (26% de
las exportaciones a la CE van destinadas a Francia) (grafico 1.4).

EXPORTACIONES A LA C.E. EN
LOS DOS ULTIMOS ANOS

FRANCIA
26"

'RLﬁNDA GRECIA
R

BBLOICA
19*

DINANiARCA

HOLANDA
7%
ORAN BRB1ANA
14~

ITALIA
11+

ALBMANIA
13*

GRAFICO 14
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Sin embargo, a pesar de la proximidad del mercado italiano, el
numero de empresas de la muestra que exportan a Italia es
considerablemente inferior a las que exportan a Francia. Las razones
tradicionales hay que buscarlas en la falta de complementariedad; los
productos exportados por la Comunidad Valenciana compiten
directamente con los producidos en dicho pais (calzados, muebles,
ceramica, textil, lamparas).

Dentro de la CE también destacan las exportaciones a Alemania,
sobretodo de productos agroalimentarios y de cuero y calzado.

El 32% de la muestra exporta a los EEUU, destacando los
sectores de joyeria, muebles e iluminacién y ceramica y materiales de
construcciéon. El mercado norteamericano absorbe el 50% de la
exportacidn de cuero y calzado valencianos ; sin embargo, nuestro
estudio da como resultado que sélo el 32% de las empresas analizadas
de este sector, comercian con los EEUU. Las razones las podriamos
buscar en los cambios de la cotizacion del ddlar, la amenaza constante
de aranceles complementarios, y la aplicacion de restricciones
cuantitativas que caracterizan estas exportaciones. Adelantdndonos al
tema de la diversificacio n, el sector del cuero y calzado muestra mucho
interés en la diversificacion hacia otros paises como Japdn y Arabia
Saudi.

La ceramica y materiales de construccion y el textil y confeccién
muestran una acusada exportacion hacia los Paises Arabes (27% y
25% de las empresas respectivamente) y Paises de Oriente Medio
(17% y 20% respectivamente). Todos ellos paises productores de
petrdleo, cuyas crisis y conflictos condicionan los intercambios
poniendo serio limites a la expansion del sector.

Japén constituye también una importante area de absorcidn
sobretodo para el sector del mueble e iluminacidn.

Una cuestiéon importante al hablar de paises de destino, es el
numero de mercados en los que comercializa su produccién; es decir,
si desarrolla una estrategia de concentracion o diversificaciéon de
mercados. En este sentido, a las empresas de la muestra se les ha
preguntado que porcentaje representa la exportacion a cada pais
respecto al total de sus exportaciones. Son muy numerosos los que
superan el 20%, siendo la media el 22%. De estos datos se deduce
que, en general, se est4 utilizando una estrategia de concentracion
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de mercados 8.

Las empresas analizadas, como hemos visto, son
tradicionalmente exportadoras, sin embargo, en los tres ultimos afos
se percibe una mayor expansion exterior . El 42% de las empresas
exportadoras de la muestra han incrementado su porcentaje de
exportacion respecto a las ventas totales en los ultimos tres afios y un
47% ha incrementado sus exportaciones en términos absolutos.

Los sectores textil y confeccion, cuero y calzado y muebles e

iluminacion se situan por debajo de esta media. De ellos, el que mayor
descenso ha sufrido es el textil y confeccion (grafico 1.5).

MODIFICACION DE LAS EXPORTACIONES
EN LOS ULTIMOS TRES ANOS

MODIFICACIONES

AUMENTO

DISMINUCION

Aqroal lneo tario
Tfexcil 7 coofecc.
litti Cuero 7 calzado
Kx.1 Mueble e llua.

EXJ Ceramica 7 conat.
ESTABILIDAD

Bieaee equipa
hird Juguete
V/yl Joyeria
1 « .«
% EMPRESAS POR SECTOR

GRAFICO 1.5

8-CRUZ ROCHE. (1984)."Estrategia Exportadora de las Empresas". Informacion
Comercial Espafola.Julio. Define la estrategia de concentrado ncomo aquella
que se basa en seleccionar un numero que no excéda de 5 6 6 mercados
como maximo.
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Para el sector textil y confeccion, las principales causas del
descenso de las exportaciones son los costes financieros y la
cotizacién de la moneda; para el cuero y el calzado, las razones
basicas hay que buscarlas en los costes financieros y el aumento de
la competencia (factor apenas mencionado al nombrar los problemas
de la exportacid n); y por altimo, el sector del mueble e iluminacid n alude
fundamentalmente -al aumento de la competencia. Tampoco se asumen
como motivos de este descenso causas estratégicas como seria la falta
de innovacidn. Es decir ,existe una tendencia general a buscar la causa
de los problemas de la exportacidn Unicamente en factores externos a
la empresa.

El sector del juguete es el que ha sufrido un mayor incremento
en sus exportaciones. Los principales motivos del incremento en las
exportaciones han sido la mejora en la calidad, el desarrollo de los
canales de distribucidn y el desarrollo de camparias de marketing.

El resto de sectores aluden a las mismas razones aunque el
agroalimentario y el de ceramica y materiales de construccidn dan mas
importancia al desarrollo de los canales de distribuciéon que a las
mejoras en la calidad.

Las empresas entrevistadas parecen ir dandose cuenta de la
necesidad de ir sustituyendo la ventaja competitiva basada en precios
(estrategia tradicional) por una mejora del producto y distribucién a fin
de poder adaptarse a las cada vez mas exigentes normas
internacionales de calidad y a las necesidades del mercado.

Respecto a las previsiones de incrementar las exportaciones en
los préximos tres afos, el 79,3% de la muestra responde
afirmativamente. El sector mas optimista es el del juguete ( la totalidad
de las empresas entrevistadas prevén incrementar las ventas en el
periodo sefalado), seguido del alimentario y el textil y confeccién.
Contrasta este Ultimo dato con la tendencia a la baja que ha
experimentado en los Ultimos cuatro afios la industria textil y de
confeccidn, tendencia que se manifiesta en la disminucid n de la tasa de
cobertura del sector (ver cuadro 1.5)

El sector del cuero y calzado es el menos optimista, quizas
porque su politica de diversificacic n intentando una menor dependencia
del mercado norteamericano, sea todavia muy reciente y aun no haya
empezado a dar sus frutos. ’
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El 41% de las empresas que esperan incrementar sus
exportaciones, basan este hecho en la fabricacion de nuevos
productos. Son los sectores del cuero y calzado y el del juguete los
que estan mas dispuestos a desarrollar esta politica. No se precisa si
se trata de productos nuevos para la empresa o para el mercado
exterior. Se trata de una estrategia arriesgada. Hasta que punto la
innovacidn sera radical o puntual lo debera decidir la empresa evitando
una ambicion excesiva que le pueda llevar al fracaso sobretodo sidicha
innovacidon no va precedida de una investigaci 6n de mercados. A lo que
aspiran estas empresas no es a modificar el producto antiguo de
cualquier forma, sino a dotarlo de nuevas funciones de modo que
responda a la definicion de "nuevo". La experiencia internacional
demuestra que esta estrategia obliga a vigilar los costes adicionales
tanto de produccién como de comercializacio n.

El 77,6% de la muestra tienen idea de abrir nuevos mercados.
La totalidad de las empresas joyeras entrevistadas se inclinan por esta
politica, también destaca en este sentido la industria ceramica y de
materiales de construccién.

Mas del 50% de las empresas entrevistadas acuden a la
importacidn de materias primas o productos intermedios. Los sectores
que muestran una mayor dependencia son el textil y confeccidn, cuero
y calzado ( son los mas alejados de la media) madera y mueble,
ceramica y materiales de construccién. Importan materias basicas como
cuero y maderas. Esta dependencia es estructural y estratégicamente
importante ya que conlleva una especial vulnerabilidad ante los
cambios en las economias exportadoras, teniendo en cuenta que
generalmente se trata de paises en vias de desarrollo politica y
econémicamente inestables.

Como se ha mencionado anteriormente, de las variables
analizadas, la mas importante para clasificar las empresas e interpretar
correctamente los resultados del estudio, es el tamafio.

De los datos obtenidos en la investigacion, vemos que el 43%
de las empresas entrevistadas son empresas clasificadas como
pequefias (hay que resaltar que el 49% de estas cuentan con menos
de 26 empleados) y el 54% se encuentran dentro de la categoria de las
medianas. Es decir, el 97% de las empresas de la muestra son
PYMES. Ello va a condicionar tanto su comportamiento exportador
como su actitud ante el futuro de su exportacién (grafico 1.6).
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NUMERO DE EMPLEADOS

N* DE EMPLEADOS

MENOS DE 26 H 21

DE 26 A 50 22

DE 51 A 100 - 24

DE 101 A 200 - 19

DE 201 A 500 J 1

MAS DE 500 -

10 15 20 25 30
% EMPRESAS

GRAFICO 1.6

Es el sector del cuero y calzado el que posee mayor porcentaje
de pequefias empresas. Sector compuesto por empresas muy
pequenas, familiares, intensivas en mano de obra, con un importante
volumen de mano de obra sumergida y dominado por un pequefio
numero de grandes empresas como demuestran los datos. Tras el del
cuero y calzado, los sectores con mayor numero de pequefas
empresas son el de joyeria y el de bienes de equipo y suministros
industriales.

Las medianas empresas destacan en el sector del juguete en el
que existen muy pocas pequefias empresas y ninguna (entre las que
comprenden la muestra) de mas de 500 empleados. Algo similar
sucede con los sectores textil y confeccion y mueble e iluminacién
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aunque en estos, el porcentaje de pequefias empresas es mayor.
Existe un pequeno porcentaje de grandes empresas en el sector

agroalimentario, cuero y calzado y ceramica y materiales de
construccion, pero se trata de un volumen muy poco significativo.
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El marketing internacional aparece como una necesidad de las
empresas exportadoras, a medida que la empresa se va implicando en
los mercados exteriores, esa necesidad se acrecienta. Los motivos que
lleva a las empresas a introducir el marketing como un elemento
imprescindible de la estrategia exterior se refieren fundamentalmente
al entorno cambiante en el que tienen que operar, a la creciente
competencia promovida en parte por los acuerdos internacionales, y a
los cambios socioculturales que han modificado en los ultimos afios los
parametros de la competitividad, pasando esta de basarse en los
costes, y por lo tanto en los precios, a basarse en la calidad, servicio,
y otros intangibles del producto.

En este capitulo, primero se analizara el concepto de marketing
internacional enmarcado en el concepto de marketing. También se
sefialaran los elementos del entorno que marcan las diferencias en la
actividad de marketing internacional respecto al marketing nacional.

A continuacion, la relacion entre el desarrolio del marketing
internacional en la empresa exportadora y la internacionalizacio n de la
misma nos conduce a exponer los procesos de internacionalizaci én de
las empresas propuestos por los autores mas relevantes de la materia.

Por dltimo, para completar la idea y la practica de la
internacionalizacio n de la empresa y el marketing internacional, nos
detendremos en los motivos que llevan a la empresa a salir al
mercado exterior y los problemas que se le presentan. Tras establecer
el marco tedrico de estos dos lltimos apartados, nos centraremos en
el analisis de las cuestiones 3 y 4 del cuestionario en el cual hemos
basado la investigacién. En dichas cuestiones se recogen los motivos
que llevan a exportar a las empresas de la Comunidad Valenciana y
los problemas a los que se enfrentan al internacionalizarse. En este
mismo apartado trataremos de establecer una relacién entre los
motivos y problemas y la actitud estratégica de la empresa.
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I1.1 - DESARROLLO DEL CONCEPTO DE MARKETING
INTERNACIONAL

I1.1.1 - CONCEPTO DE MARKETING INTERNACIONAL

A principios de siglo, y mucho antes, habia empresas
internacionales, pero el tamafio de sus mercados era muy limitado. La
evolucidn hacia mercados internacionales se vio interrumpido por las
dos guerras mundiales y la depresion de los afos treinta. El desarrollo
explosivo de los negocios internacionales y del marketing internacional
se produce a partir de 1945 empezando por el mercado
norteamericano. Esta evolucidn, que cobra fuerza en el resto de paises -
desarrollados en la década de los sesenta, ha ido transformando las
economias relativamente auténomas , en economias dependientes a
nivel internacional.

En el caso de Esparia, hasta 1960, en el Primer Congreso de
Marketing celebrado en Zaragoza organizado por el Club de Marketing
de Barcelona, no se acepté el término marketing y su adopcidn como
disciplina. A partir de ahi, empezd a aplicarse el marketing como tal
tanto en el mercado interno como en el externo.

En las ultimas décadas, conforme la actividad de marketing se
ha ido afianzando en las empresas y ha ido adquiriendo una
orientacién estratégica, ha crecido la internacionalizaci 6n del comercio
y se ha desarrollado la idea y la practica del marketing internacional.
Este desarrollo ha venido impulsado fundamentalmente por cuatro
fuerzas o factores :

1) El sistema monetario internacional planeado tras la II? Guerra
Mundial para facilitar la transferencia de bienes y servicios entre
las naciones.

2) El establecimiento de acuerdos econdmicos internacionales
y la creacidn de sistemas que garanticen el libre comercio
(GATT, CE).
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3) El desarrollo de las comunicaciones tanto a nivel de
transporte fisico como de transmisidn de informacidn.

4) El desarrollo de las economias nacionales.

Estas son las fuerzas predominantes en el comercio
internacional en las ultimas décadas. En el presente y en el futuro los
factores que tendran mas influencia seran la continua integracién de la
economia mundial, los cambios tecnoldgicos y sobre todo, la mayor
globalizacién del entorno competitivo internacional (Terpstra, 1987).

Pero, /Qué es el marketing internacional y donde radica la
diferencia entre el marketing internacional y el marketing nacional?.

No podemos abordar la idea de marketing internacional sin
detenernos a considerar siquiera una breve reflexién sobre el concepto
de marketing, ya que lo primero que hay que reconocer es que el
marketing internacional es marketing.

Marketing es un proceso social y de gestion a través del
cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que
necesitan o desean , creando, ofreciendo e intercambiando
productos con valor para otros (Kotler, 1992).

El marketing desde mediados de los 70 ha adoptado una fuerte
orientacidn estratégica reflejada en una orientacion de la empresa desde
el consumidor en vez de desde el producto; en esta orientacién del
marketing, los deseos, necesidades y preferencias del consumidor son
determinantes para desarrollar las caracteristicas del producto, el precio,
la distribucion, la promocidn, la venta y el servicio.

El concepto y la practica del marketing estratégico aparece como
consecuencia de tres factores (Lambin, 1991):

- La aceleracidn de la difusién y de la penetracion del progreso
tecnolégico. En las tres ultimas décadas se ha producido un
incremento cuantitativo y cualitativo de nuevas industrias, procesos
industriales y productos.

- La saturacidn del mercado y el consiguiente estancamiento del
consumo.
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Para Cateora es la complejidad y diversidad lo que diferencia esta
disciplina. Se observa en la definicion que esta complejidad viene
determinada por el hecho de dirigirse a mas de un pais.

Bradley (1987) es mas amplio en su idea de marketing
internacional y en la complejidad del mismo. Para él, el proceso de
marketing internacional pretende identificar necesidades y deseos de los
consumidores para producir activos que permitan obtener una ventaja
diferencial de marketing , transmitiendo informacién sobre estos activos
y distribuyéndolos internacionalmente a través de una combinacion de
modalidades de transaccidn.

Otra definicion es la aportada por Stapleton (1988) para el cual el
marketing internacional consiste en descubrir las necesidades reales de
una cuantas naciones seleccionadas, determinar la propension a la
compra dentro de cada poblacidn, ofrecer el producto mas apropiado,
proyectarlo en términos de ventajas para el consumidor y ponerlo a
disposicion alli donde pueda obtenerlo facilmente, elevando de este modo
el valor que tiene para el consumidor.

De esta definicion se extrae la complejidad que representa el
marketing internacional, manifestada fundamentalmente en el hecho de
descubrir las necesidades reales de una serie de mercados y la
coordinacién que implica el desarrollo de la idea en cada pais.

Jain (1990) por su parte, utiliza el término marketing internacional
para los intercambios a través de mercados nacionales que se realizan
con el fin de satisfacer los deseos y necesidades humanas.

La unica diferencia con el marketing nacional, se plasma en el
hecho de que los intercambios se realizan a través de mercados
nacionales, pero el objetivo es el mismo: satisfacer necesidades.

En definitiva, como afirma Terpstra (1988), el marketing
internacional se ocupa de la gestidon de los mercados exteriores de la
empresa. Es decir, concierne al conjunto de actividades de la empresa
sobre los mercados extranjeros asi como la coordinacidn y control de las
mismas.
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Las definiciones presentadas y la practica del marketing
internacional, llevan a la conclusién de que, por una parte es cierto que
este se basa en los mismos principios que el marketing nacional, pero por
otro lado, el ambito en el que tiene lugar las operaciones, y la situacién
particular del medio ambiente en que estas se llevan a cabo, implican que
en la practica existan diferencias palpables entre uno y otro.

Estas diferencias hacen que su puesta en practica presente una
serie de actuaciones propias del marketing internacional, referidas
fundamentalmente a la segmentacion e investigacién de mercados, al
producto y a la distribucién.

11.1.2 - PARTICULARIDADES DEL MARKETING
INTERNACIONAL

El marketing internacional presenta una serie de diferencias
respecto al marketing nacional que se derivan basicamente de tres
factores: la distancia entre productor y consumidor, la competencia global
y el entorno. Vamos a detenernos en cada una de ellas.

La distancia entre productor y consumidor evidentemente se
acentua cuando la empresa encara operaciones en el mercado externo.
En este caso, la separacidn no solo se refiere a la distancia geogréfica
existente entre la empresa y sus mercados sino que también se
manifiesta en la distancia psicoldgica.

De la distancia geografica se deriva que en el comercio
internacional participen una serie de nuevos servicios especializados
como son: Transportes, bancos, seguros, agentes de carga, embaladores,
agentes representantes de ventas, medios de comunicacic n internacional,
medidas de calidad...(Moreno, 1991). Todos estos servicios forman parte
de la operatoria internacional y suponen un coste adicional para la
empresa que hay que considerar a la hora de establecer la estrategia
internacional.

Por otra parte, la distancia psicolégica esta formada por todos
aquellos factores que dificultan el flujo de informacion entre un mercado

.
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y otro (cultura, idioma, ideologia..) (Johanson y Valnhe, 1977). Con los
paises mas alejados psicoldgicamente las negociaciones son mas
complejas y por otra parte, puede haber mayor necesidad de adaptar el
producto y otros elementos de marketing.

La competencia internacional. En el mercado internacional, las
condiciones de competitividad en que se tiene que actuar cambian
radicalmente respecto a las del mercado nacional (Porter, 1991).

La competencia se intensifica y en ocasiones se tiene que actuar
en condiciones desfavorables; condiciones desfavorables que tienen lugar
como consecuencia de practicas desleales o por las ventajas que, en un
momento dado, puede representar para los competidores extranjeros la
devaluacidn de sus respectivas monedas. Tales condiciones exigen de la
gerencia un gran dominio de las técnicas- de comercio internacional,
capacidad y suficiente habilidad para adaptarse a la situacién (Acerenza,
1990).

El entorno del marketing internacional es una compleja mezcla
de fuerzas macro y micro que afectan a la empresa y tienen que ser
consideradas. De hecho es el elemento diferenciador mas mencionado
por los autores de marketing internacional Keegan (1977), Terpstra y
Sarathy (1991), Bradley (1991) entre otros.

Consiste en un conjunto de elementos que se encuentran fuera del
dominio y el control de la empresa
(Figura 2.1) (Bradley, 1991).

_ El éxito del marketing internacional estard en su capacxdad de
adaptarse a los cambios de este entorno.

Ademas de la dificultad que representa para la empresa el
enfrentarse a un entorno tan complejo, existe otro problema afadido, el
marketing internacional requiere operar simultdneamente en mas de un
entorno. Esto implica tener que coordinar estas operaciones y utilizar la
experiencia adquirida en un pais para tomar decisiones en otro (Jain,
1990).

-60-



CAPITULO IlI-EL MARKETING INTERNACIONAL

FUERZAS DEL ENTORNO INTERNACIONAL

TECNOLOGIA Y CIENCIA, .CULTURA Y SOCIEDAD

GOBIERNO Y poLIfiICA ENTORNO ECONOMICO

EMPRESA EN EL ENTORNO
INTERNACIONAL

CONSUMIDORES ECOLOGIA

COMPETENCIA INTERNACIONAL RESTRICCIONES LEGALES

Fuente : Bradley, 1991. Pag. 17

FIGURA 2.1

Los factores particulares del marketing internacional mencionados,
hacen que su puesta en practica presente una serie de actuaciones y
experiencias originales respecto al marketing nacional. Estas diferencias
son fruto del intento de la empresa por adaptarse al entorno diverso y
complejo que configuran los distintos mercados que forman el mercado

internacional.
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Los ejes de la diferenciacion se basan en la necesidad de
segmentar e investigar mercados heterogéneos entre si, en el
aprovechamiento del ciclo de vida del producto y en su posible
adaptacion, y por ultimo, en la distribucion (Terpstra, 1987 y Ollivier et
al, 1991).

1) Heterogeneidad de los mercados, un mercado nacional nunca
es homogéneo, se compone de segmentos que tienen sus caracteristicas
propias y que obligan al productor, en ocasiones, a adaptar su oferta y
sus técnicas de comercializacion. En marketing internacional esta
necesidad se incrementa de tal forma que tiene repercusiones
importantes sobre el modo de funcionar y sobre la organizacidn de la
empresa. Para un mismo producto, los contextos de mercado pueden
variar radicalmente de un pais a otro (entorno politico, econémico,
cultural, social, estilos de compra).

La diversidad de configuraciones y de reacciones del mercado,
impone a la empresa una organizacién especifica de marketing,.
caracterizada por:

- Un sistema de observacién eficaz del conjunto de mercados,
intentando tener una presencia local de forma que se puedan
conocer lo mas rapidamente posible las variaciones y, si es
posible, anticiparse a ellas.

- Una gran capacidad de reaccidn a las demandas especificas, lo
que implica una gran adaptabilidad de la parte de produccidn.

- Un sistema de control eficaz, teniendo en cuenta las dificultades
que comporta el tener varios mercados y quizés aplicar estrategias
diferentes en cada uno de ellos.

- Capacidad de poner en practica un conjunto de técnicas de
recogida de informacidn y accion sobre el mercado, a fin de
componer todos los casos particulares.

2) El Producto. Como el elemento de marketing es, junto a la
distribucidn, el que se ve mas afectados por el hecho de la exportacién.
En el producto hay que considerar dos aspectos importantes que se
amplian en el capitulo IV:
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- El ciclo de vida del producto. La empresa debe analizar en que
etapa del ciclo de vida se encuentra el producto o servicio que
pretende comercializar, en cada uno de los paises de destino. En
términos generales, si el pais de destino estd menos desarrollado,
el producto estara en alguna fase anterior de ciclo de vida respecto
al pais de origen.

- Las necesidades y gustos de los posibles consumidores en cada
mercado de destino. En funcién de la similitud o diferencias entre
paises, la empresa debe optar entre un producto estandarizado o
un producto adaptado a cada mercado.

3) La distribucion. Hay dos diferencias esenciales entre la
distribucion en el mercado nacional y la distribucion en el mercado
exterior:

- El mayor coste ocasionado por la distancia fisica entre productor
y cliente. Coste que se incrementa en aquellos casos en que no es
posible el transporte terrestre y es necesario acudir al transporte
por via aérea o maritima.

- En las empresas exportadoras, sobretodo en las de menor
tamafo, se pueden dar una serie de circunstancias como el
desconocimiento de los mercados de destino, la falta de medios
financieros y/o la carencia de personal especializado, que las
conducen a contratar intermediarios para su distribucion exterior.
Estos intermediarios alargan y encarecen el canal de distribucidn
y ademas, hace que la empresa pierda control sobre la
comercializacio n de su producto.

En definitiva, son elementos derivados del entorno los que hacen

que la practica del marketing internacional difiera del marketing nacional
fundamentalmente a los tres niveles mencionados.
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1.2 - EL MECANISMO DE INTERNACIONALIZACION DE
LA EMPRESA

Mucha de la literatura de marketing internacional se refiere al
proceso de internacionalizacion por el que la empresa se implica
gradualmente en el mercado internacional. Esto es asi porque los teéricos
del marketing internacional establecen una relacidn directa entre el nivel
de implicacidn internacional de la empresa y el desarrollo de estrategias
de marketing internacional.

La revisidn que vamos a realizar se basa en aquella literatura que
ve el marketing internacional como un proceso con inicio y desarrollo a
través de una serie de etapas. Se trata de la aproximacidn clasica. Frente
a esta visidn surge una interpretacion mas abierta, basada en el caracter
contingente de las decisiones de internacionalizacio n de la empresa.

11.2.1 - EL PROCESO DE INTERNACIONALIZACION

2.1.1 - INTRODUCCION

La competencia en los mercados es cada vez mas compleja; junto
al precio van adquiriendo importancia otros factores relacionados con las
cualidades de los bienes, con las estrategias y con la comercializaci 6n de
los productos (calidad, marca, disefio, promocidn y publicidad, servicio...).

En el ambito de las operaciones exteriores, esta tendencia hacia
otras fuentes de competitividad se traduce en un reforzamiento de los
procesos de internacionalizacion de la empresa (Alonso, 1993). El
término internacionalizacion se utiliza para referirse al proceso de
creciente implicacion en las operaciones internacionales, asi como la
variedad de formas de entrar en los mercados extranjeros y de
desarrollarse en ellos (Young, 1990). Asi mismo, Kotler (1992), al
referirse a la empresa internacional la define como aquella empresa que
planifica, opera y coordina sus actividades en el escenario mundial.
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No basta con ejercer la competencia a través de la exportacion
pasiva, mediante la provisidon a un mercado de productos en buenas
condiciones de coste. Es necesario acompaiiar este producto con
una diversidad creciente de activos de la empresa. Es por lo que los
autores que exponen la internacionalizaci 6n como un proceso, defienden
una implicacidn paulatina de la empresa en el mercado internacional que
va desde la exportacion pasiva hasta la exportacidn activa. Se justifica asi
las afirmaciones anteriores que aluden a reforzamiento del proceso de
internacionalizacio n ante los cambios en las fuentes de competitividad.

En este sentido los exportadores activos son aquellos que ven en
la exportacion una oportunidad importante de crecimiento para sus
empresas. Y a los exportadores pasivos, como aquellos que simplemente
responden a pedidos y optan por la exportacién como medio para
absorber los excedentes (Piercy, 1982).

Es decir, las operaciones en el exterior no deben reducirse a
operaciones financieras sino que deben entenderse como una senda de
creciente compromiso de la empresa con los mercados internacionales.
La exportacion se puede representar, de este modo, como la primera
etapa en una senda de creciente internacionalizaci én de la empresa no
como un objetivo en si mismo (Alonso, 1993).

2.1.2 - EXPOSICION DE LOS MODELOS

En este orden de cosas, hay varios modelos que explican el
desarrollo del proceso de internacionalizacion. Entre ellos, vamos a
detenernos en los modelos de Johanson y Valnhe (1977), Bilkey y
Tesar (1977), Cavusgil (1980), Mitchell y Bradley (1986).

Las fases de desarrollo fueron formuladas inicialmente por
Johanson y Valnhe, de la escuela de Upsala; el estudio de empresas
multinacionales suecas les condujo a establecer un proceso evolutivo de
la internacionalizacio n de la empresa.

A partir de ahi se desarrollaron una serie de modelos que adoptan
una aproximaciad n por etapas, pero utilizando distintos criterios (figura 2.2).
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PROCESOS DE INTERNACIONALIZACION

JOHANSON Y YALNHE
1977

ETAPA 1

Actividades de exportacion

irregulares

BTAPA 2
Exportacion a través de

agentes externos

ETAPA 3
Establecimiento de una
subsidiaria de ventas en
el exterior

ETAPA 4

Produccién en ios mercados

exteriores

FIGURA 2.2a
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BILKEY Y TESAR
1977

BTAPA 1
La direccion no esta interesada

en la exportacion

ETAPA 2
La direccion responde a
pedidos , pero no se
esfuerza en analizar la posibilidad
de exportar
ETAPA 3
La direccion se preocupa
en analizar las posibilidades
de ana exportacion activa

ETAPA 4
La empresa exporta de forma

experimental a paises
psicolégicamente cercanos

ETAPA S
La empresa tiene experiencia
exportadora

ETAPA 6
La direccion estudia la
posibilidad de exportar a
paises psicolégicamente lejanos



CAVUSGIL
1980

ETAPA. 1
La «apresa solo nid*

*a al aereado iaterior

ETAPA 2
La «apresa basca iaforaaeitfa
y evalua la posibilidad
de exportar

ETAPA 3
La «apresa eapleaa a exportar
a paises psicologleaaeate
eeieaaos

ETAPA 4
Exporta a mmevos paises.
Bxportaeida directa.
Crece el volaaea de exportacion

ETAPA 3
El deelsor debe escoger
si donde colocar sas rocanos
llaltados: en el aereado
Interior o en el exterior
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MITCHELL Y
BRADLEY

1986

BTAPA 1
La «apresa acepta pedidos
pero no esta intereeada en
la exportacién. Coaportealento
oportanista

ETAPA 2
La «apresa nfleja ana actitud
estratoglca explorando la
posibilidad de exportar

BTAPA 3
La eapreea exporta a paises
peicolégleaaeate cercanos

ETAPA 4
La eapresa acaaala experiencia

EIABk 5
Estadia la posibilidad de
exportar a paises aods
alejados psieolégleaaeate

FIGURA 2.2b
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MODELO INCREMENTAL

DETERMINANTES

EXTERNOS
bitailM nHriM, 4rdaaaa
INTERNOS 4i I« lapnu M ialtaUaiaa, «|«tUi
upltMicaM 4icUir
arlaata«l4a (ataraaclaaa
aataju 4lf*nac(adcru
ACTIVIDAD BapUnatéa i(at'aaH< CaapiaaiM a larga
CRITICA paaltiidadaa 4a 4a I< aipaaaiéa plaaa aa aarcaaai
Gaparlar laM raaiiaaal
7 4a la .otlria*4
4« aarkattag
ETAPAS
DEL Madattag aaalaaal Caapraaiaa aaa al
PROCESO

Fuentes: Adaptado de Cabusgil y Nevin, 1981
FIGURA 23
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Comparando vemos que algunas etapas son idénticas, otras
parecidas y algunas totalmente distintas. Sin embargo podemos extraer
algunos puntos comunes: el caracter incremental del proceso de
internacionalizacio n, el concepto de distancia psicoldgica, el creciente
compromiso de los recursos y el método de exportacion.

El proceso de internacionalizacién de la empresa es un
procesos secuencial. En estos modelos, el caracter evolutivo del proceso
se basa en el proceso de aprendizaje. Se atribuye esta naturaleza
gradual a dos razones:

a) La dificultad y carencia de informacidn del mercado en las
operaciones internacionales.

b) La experiencia en las operaciones internacionales.

Existe una incertidumbre asociada con el mercado internacional
que disminuye conforme aumenta la interaccién e integracidon con el
mercado, ya que a través de las etapas se aumenta la comunicacién con
los consumidores, se establecen nuevas actividades de servicio.

Dentro del proceso de aprendizaje, sugiere que el comportamiento
de la direccion varia de una etapa a otra, siendo este cambio de
comportamiento (basado en la experiencia) el motor del proceso (Mitchell
y Bradley, 1986).

La distancia psicologica esta definida como la suma de factores
que dificultan el flujo de informacidn de un mercado a otro. La relacion
entre la distancia psiquica y el proceso de aprendizaje de la empresa en
el mercado exterior implica que las empresas, en las etapas mas
tempranas del proceso concentran sus esfuerzos en paises
psicolégicamente mas cercanos. En las etapas mas avanzadas, las
actividades se extienden a paises mas distantes.

Otro factor comun en los procesos, es el creciente compromiso
de los recursos. Los modelos sugieren que las empresas tienden a
incrementar el compromiso de sus recursos en las operaciones exteriores
conforme la empresa avanza en las etapas. El compromiso es un
indicador de la adopcidn de la internacionalizacio n como estrategia para
la empresa.
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El compromiso de recursos para exportar presenta varias formas:
tiempo del directivo, nimero de personas dedicadas a la exportacion,
existencia de departamentos separados para la exportacion...

Para medir el compromiso internacional de una empresa, ya que
no es directamente mensurable, se puede buscar aproximaciones
(Daniels y Robles, 1982): la primera aproximacion seria determinar el
tiempo que lleva exportando una empresa de forma continua. Muchas
empresas solo responden a pedidos puntuales; aunque la implicacion
durante un prolongado periodo de tiempo no asegura que exista un alto
compromiso. La segunda aproximacion se basa en el volumen de
exportacion como porcentaje de la produccidn total, asi se establece la
dependencia exterior que indica el grado de compromiso.

Por ultimo, el método de exportacion es también un indicador
importante. Como veremos detenidamente en el capitulo destinado a la
distribucion, los modelos proponen que las empresas empiecen a exportar
por la via indirecta y con el tiempo pasen a la exportacién directa.

No incluimos en el esquema anterior el modelo de Cavusgil y
Nevin (1981) (figura 2.3), ya que queremos mencionarlo aparte. Larazén
es que este modelo es en el que se establece de forma mas clara la
relacion entre el proceso de internacionalizacion y el marketing
internacional.

Cavusgil y Nevin dividen el proceso de internacionalizacion en
cuatro etapas. Se inicia con una falta de exportacién y de planteamiento
exportador y se desarrollo hasta alcanzar un compromiso a largo plazo
en los mercados internacionales.

La aportacion de estos autores esta en establecer una relacién
directa entre cada etapa y la actividad de marketing. En el origen, la
empresa no se ha planteado la exportacién y, evidentemente, su actividad
de marketing se limita al mercado nacional.

En la segunda etapa, la empresa recibe estimulos externos y
empieza a evaluar la posibilidad de exportar. Se trata de una fase
experimental en la que no se desarrollan cambios significativos en la
actividad de marketing.
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En la tercera fase, se inicia la expansion exterior y la empresa
empieza a investigar la aplicacion del marketing en los mercados
internacionales (investigacion de mercados exteriores, segmentacidn,
posibilidades de adaptacidn del producto, imagen de marca en los paises
de destino, estudio de las vias de comercializacidn, posibilidades de
promocion ).

En la ultima etapa, se ha establecido un compromiso a largo plazo
con los mercados exteriores. Se pone en practica las actividades
investigadas y experimentadas en la etapa anterior.

I1.2.2 - CRITICAS A LOS MODELOS

Las teorias expuestas, basadas todas ellas en fases de desarrollo,
presentan distintos problemas que dificultan su completa aceptacion y
generalizacion.

Algunos de ellos derivan de ver la internacionalizacio n como una
secuencia de etapas deliberadamente planificada, que empieza con una
clara definicion del problema y le sigue un analisis racional de las
alternativas de comportamiento (Paliwoda, 1986). Se trata de modelos
excesivamente parciales, excluyen factores relevantes que hacen que no
sea posible mantener la pausada secuencia que la teoria propone.
Factores como la creciente homogeneizacion de los mercados
internacionales y su estrecha interrelacién, que incrementa la proximidad
psicolégica y hace mas rapido el acopio de experiencia. Otro factor que
refuerza esta tendencia es el acortamiento del ciclo de vida de los
productos y el clima de competencia internacional cada vez mas vivo.

Otro problema proviene de una excesiva generalizacion y
esquematizacio n del proceso de internacionalizacio n. Es decir, los autores
aplican el modelo a cualquier empresa internacional sin considerar sus
caracteristicas propias, el sector al que pertenece y los mercados a los
que exporta. La posicidn competitiva de una empresa en cada pais es
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distinta, ademas cada sector difiere en cuanto a la amplitud de la
internacionalizacio n y a la estrategia internacional mas adecuada (Porter,

1991).

Por otra parte, Turnbull (1987), tras analizar el apoyo empirico de
muchos de estos procesos, apunta que a estos modelos les falta el
respaldo de una evidencia empirica ya que las hipdtesis basicas se
fundamentan en un nimero limitado de casos y a zonas muy concretas,
como es el caso de la escuela de Upsala, que limita su estudio a
empresas finlandesas y noruegas.

Estas razones dan pie a otra vision menos estrecha de la
internacionalizacio n de la empresa, la visidn contingente.

11.2.3 - VISION CONTINGENTE

Frente a estos modelos tan lineales y secuenciales, aparece una
interpretacion mas abierta. Esta perspectiva subraya el caracter
contingente de las decisiones de internacionalizacio n de la empresa; las
decisiones se toman como resultado de aplicar en cada caso concreto un
conjunto de criterios, no estrictamente analitico y racionales, por lo que
no hay razones para pensar en la internacionalizaci 6n como un proceso
sistematico (Alonso, 1993).

En el ambito internacional, este enfoque otorga mayor
protagonismo a los aspectos relacionados con el entorno externo
(circunstancias internacionales cambiantes, efecto de las politicas
nacionales, competencia) y con la propia configuracion de la empresa
(percepcion del riesgo, cultura organizativa, coordinacién administrativa).
Se considera que soélo integrando este conjunto de factores, se pueden
explicar actitudes de la empresa que dificiimente se entenderian desde
una perspectiva analitico-racional (Alonso, 1993). '

En este contexto se da especial importancia a los aspectos
relacionados con el proceso de toma de decisiones. El aspecto mas
importante en la internacionalizacio n son las caracteristicas del decisor,
su actitud, experiencia, motivacion y expectativas (Reid, 1981). Estas
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caracteristicas evolucionan en el tiempo y en funcién de la situacién de la
empresa, por lo que se establece una relacién entre el comportamiento
del decisor y el nivel de internacionalizacio n de la empresa. La variedad
de elementos que influyen en la decisiéon de internacionalizacion, y la
variedad de caracteristicas del decisor, llevan a la conclusion que en la
realidad es muy dificil mantener la teoria de la internacionalizacio n como
un proceso sistematico.

En la internacionalizacion influyen de manera determinante los
objetivos que persigue la empresa con la expansién internacional, sus
recursos y posibilidades (Canals, 1991). En base a ello, cada empresa
en su expansion exterior seguirda su propio proceso, no necesariamente
lineal y que tampoco tiene por qué culminar en el compromiso a largo
plazo de la empresa con los mercados exteriores.

1.3 - MOTIVOS Y PROBLEMAS DE LA ACTIVIDAD
EXPORTADORA

Pero tanto si se acepta que la internacionalizacio n es un proceso
secuencial determinado, o por el contrario se admite una vision mas
abierta y variable, lo que esta implicito es que la empresa inicia su
internacionalizacio n impulsada por una serie de motivos, y que en su
proceso sea cual sea, se encontrard con una serie de problemas.

No podemos cerrar el capitulo sin detenernos a analizar estos dos
aspectos, los cuales nos ayudaran, por una parte a completar la idea de
internacionalizacio n, y por otra a conocer y valorar la actitud estratégica
de la empresa.

El comportamiento exportador de una empresa es iniciado y
alimentado por una serie de motivos, necesidades y expectativas
objetivas y subjetivas que empujan al empresario hacia el mercado
exterior. Asi mismo, ese comportamiento exportador es frenado o
dificultado por problemas tanto internos como externos a la empresa.

Mucha de la literatura de marketing internacional se inicia
describiendo los motivos que conducen a exportar a una empresa. Es

.
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necesario para el empresario conocer qué factores son los que le motivan
a salir al mercado exterior y que barreras encuentra en esa actividad
exportadora para poder disefiar su estrategia de exportacién.

También consideramos importante para los tedricos de marketing
internacional conocer los estimulos y problemas dela internacionalizacio n
ya que examindndolos se puede determinar si una empresa sale al
exterior estimulada por las circunstancias, o bien, como consecuencia de
una planificacion. Asi mismo, se puede ver si los fallos o problemas
pertenecen a un entorno incontrolable, o son resultado de una mala
planificacion, o de una carencia de la misma.

11.3.1 - MOTIVOS PARA EXPORTAR

3.1.1 - CLASIFICACION DE LOS MOTIVOS PARA
EXPORTAR

Son muchos y muy distintos entre si los motivos que puede tener
una empresa para salir al mercado exterior y mantenerse en el; son
razones que varian de una empresa a otra, e incluso, en una misma
empresa, evolucionan en el tiempo. Estos motivos van desde los mas
internos o propios de la empresa hasta los externos; y de mas a menos
estratégicos, como reflejan las siguientes clasificaciones.

Wiedersheim, Olson y Weich (1978) y Simpson y Kujawa (1974)
clasifican los motivos en externos, determinados por el entorno, e internos
o proactivos. Los estimulos externos aluden al exceso de capacidad de
la empresa (recursos, directivos, marketing, produccién) y/o a la
superioridad del producto debido a una cualidad distintiva. Los estimulos
externos se refieren a la demanda externa, la entrada de competidores
domésticos en mercados exteriores, crecimiento de la competencia,
medidas de estimulo del gobierno y oportunidades del mercado.

Alonso y Donoso (1989), clasifican los motivos en dos grupos,

circunstancias reales y planificacid n estratégica, englobandolas como se
muestra en el cuadro 2.1.
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CLASIFICACION DE MOTIVOS PARA EXPORTAR

CIRCUNSTANCIAS REALES
- Exceso de capacidad
- Excedente de produccién
- Presion de la competencia
- Descenso de las ventas internas
- Saturacion del mercado interno
- Crecimiento de la exportacion de la competencia
- Productos unicos
- Rentabilidad
- Diferencias en el ciclo de vida internacional del
producto
- Ventajas tributarias

PLANIFICACION ESTRATEGICA
- Crecimiento interno
- Ventajas tecnoldgicas
- Tradicién
- Diversificacion
- Captacién de nuevos mercados

Fuente: basado en Alonso y Donoso, 1989

CUADRO 2.1

La exportacion que se deriva de las circunstancias reales es una
exportacion menos racional, con un comportamiento menos objetivo y
menos orientado; mientras que la exportacién derivada de la planificacic n
estratégica es mas racional, responde a un comportamiento mas objetivo
y planificado.

Las circunstancias reales son importantes para iniciar la
exportacion pero no son suficientes para integrar la actividad exportadora
en la estrategia de la empresa; para ello debe darse una voluntad de
exportar y de alcanzar unos objetivos con la exportacidn, lo que se
plasma en los motivos de planificacion estratégica.
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Los motivos que llevan a exportar a una empresa no son estables
en el tiempo, van cambiando conforme aumenta su experiencia
exportadora. Asi mismo, no todos los motivos operan con igual intensidad
en todas las etapas del proceso exportador (Cavusgil y Nevin, 1981).

Un estudio realizado por Bradley (1984) con empresas que se
encontraban en distintas fases del proceso exportador, constatd la
existencia de una interrelacié n entre la motivacion empresarial y la etapa
del proceso en que se encuentra la empresa.

En las etapas iniciales, son los motivos que Alonso y Donoso
(1989) engloban como objetivos los que impulsan a la empresa hacia el
mercado exterior: los factores de diferenciacion y crisis de demanda son
una motivacion inicial (Bradley, 1991; Cavusgil y Nevin, 1981). Para
poder mantener una exportacion activa no son suficientes estos motivos,
debe ademas existir una voluntad exportadora y un conocimiento de las
oportunidades del mercado. Ya que de no ser asi, la exportacidn no se
desarrollaria en base a una estrategia empresarial y mucho menos en
base a una estrategia de marketing.

3.1.2 - MOTIVACIONES PARA EXPORTAR EN LAS
EMPRESAS VALENCIANAS

3.1.2.a - Motivos para exportar

Establecida una base tedrica de los motivos mas destacados por
los autores de marketing internacional, vamos a detenernos a analizar la
realidad de la empresa valenciana. Para ello nos basamos en la encuesta
realizada a una muestra significativa de empresas exportadoras de la
Comunidad Valenciana .

! - Las caracteristicas del estudio se especifican en el capitulo de introduccidn.
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En la pregunta nimero 2 del cuestionario, se les plantea a los
responsables de exportacion los principales motivos que considera que
tiene su empresa para exportar en el momento presente. Podian
contestar un maximo de cinco motivos.

Las opciones que se les presentan siguen la clasificacion de
motivos objetivos y motivos estratégicos. Se ha escogido esta clasificacion
porque el objetivo de esta cuestion es la de intentar, a través de
esta informacion, extraer cual es la actitud estratégica de las empresas de
la Comunidad Valenciana en su internacionalizacio n.

MOTIVOS PARA EXPORTAR DE LAS EMPRESAS DE LA
COMUNIDAD VALENCIANA

Exceso de capacidad 19%
Excedente de produccion 19%
Presion competencia 27%
Descenso demanda interior 32%
Saturacién mercado nacional | 37%
Crecimiento exportaciones competencia 24%
Productos Unicos 23%
Rentabilidad 57%
Ventajas tecnoldgicas 17%
Ventajas tributarias 10%
Ciclo de vida 12%
Crecimiento interno 35%
Tradicion 3%
Diversificacion 3%
Captacion de nuevos mercados 7%
CUADRO 2.2
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En el cuadro 2.2 vemos los resultados en valores relativos.
Reflejan el porcentaje de empresas, del total de la muestra, que han
mencionado dicho motivo. En los graficos 2.1 a, b, ¢, d se desagregan los
resultados por sectores.

MOTIVOS PARA EXPORTAR
POR SECTORES DE ACTIVIDAD

SECTORES

Agroalimeatario

I/ 1 Bxceao Capacidad
Cuero 7 Calzado V/X Excedente Prod.
144-H Preeldn Comp.
NVI Deacenio Vtas. Int.
tfoCj Saturacion Mere. lat

Mueble e llum Cto. Bxp. Compet.
k-1 Productoe Unico*

EX! Rentabilidad

it «e
< DE RESPUESTAS POR SECTOR
GRAFICO 2.1a
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MOTIVOS PARA EXPORTAR POR
SECTORES DE ACTIVIDAD

SECTORES
(X Ventajai Tecn
Ciiero 7 Caludo JARANNN EX Ventajee Trib.
M Cido de Vida Diet.
X (to. Interno
X Tradicion
Mueble e Ilum. i ; DiTereificacion

B  Captar Nuevo* Mere.
E1 No Com Mcdo. Int.
0 10 2 0 4

% RESPUESTAS POR SECTOR
GRAFICO 21b
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MOTIVOS PARA EXPORTAR POR
SECTORES DE ACTIVIDAD

SECTORES
Ceramica f Conet. >: ... — i
GG Ventaju teco.
Juguete G2 Ventaju trib.
ES Ciclo de vida dlit.
GG Cto. interno
Tradicion

GG Diveriiilcacion
E Captar nnevoi mere.
E1 No con. ncdo. Int.

e 21 40 10 H =
% RESPUESTAS POR SECTOR
GRAFICO lid
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MOTIVOS PARA EXPORTAR
POR SECTORES DE ACTIVIDAD

SECTORES
CERAMICA
BIENES EQUIPO
CZi Exceio Capacidad
JUGUETES E  Excedente Prod
ES Preiiéo Coop.
E3 Deicemo Vtai. Int.
®  Sataracion Mere. Int
JOYERIA o Co. Exp. Compet.

E3 Producto» Unico»
[3 Rentabilidad
o te D © 10 to

% RESPUESTAS POR SECTOR
GRAFICO 2.1c
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A nivel general, el motivo rentabilidad es el mas mencionado
(67%). La rentabilidad de las operaciones por si misma no constituye una
razon, debe ir acompafada por las razones que determinan esta
rentabilidad. Los sectores que mencionan en mayor medida este motivo
son el juguete, el cuero y calzado y los bienes de equipo.

Le siguen en importancia aquellos motivos relacionados con la
presion de la demanda interna débil, es decir, exceso de capacidad,
saturacion del mercado interior, excedente de produccidn y descenso de
las ventas internas. En este caso, los resultados son muy homogéneos
para todos los sectores.

Se trata de razones propias de empresas que se encuentran con
una crisis de demanda interna de la que intentan salir a través de la
exportacion y no de empresas que exportan como resultado de una
planificacidn.

En el tercer nivel se sitGa el crecimiento interno. En este caso se
entiende crecimiento interno como resultado de una planificacidn en la
que se incluye la idea de internacionalizaci 6n. Este motivo es mencionado
por el 35% de la muestra; hecho que supone cierta esperanza respecto
a la actitud estratégica de la empresa. Destaca el sector de la joyeria con
el 100% de respuestas.

Tras esta causa, se encuentran los motivos que aluden a la
competencia. Por una parte, la presion de la competencia en el mercado
nacional que obliga a las empresas a buscar nuevos mercados (27%).
Y por otra parte, el hecho de que las empresas de la competencia se
desarrollen en el mercado internacional, impulsa a la internacionalizaci én
(24%). Son motivos especialmente importantes para los sectores
ceramica, juguetes y textil. Estos dos ultimos sectores acusan la
competencia de los nuevos paises industriales.

Seguidamente, el 23% de las empresas manifiestan que una de las
razones de sus exportaciones es el tener un producto Unico. Se alude
aqui a una ventaja diferencial basada en el producto, lo que supone un
elemento positivo que deberia explotar el exportador para mantener y
desarrollar su comercio exterior. Los sectores cuero y calzado vy
agroalimentario son los que sobresalen de la media. El sector
agroalimentario valenciano hemos visto que esta llevando a cabo una
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evolucidn positiva en los mercados internacionales con productos propios
(vinos, conservas hortofruticolas, turrones). Sin embargo llama la atencion
que mas del 40% del sector calzado aluda a este motivo ya que, por una
parte, se caracteriza por ser un sector hasta ahora poco innovador, y por
otra parte tiene una fuerte competencia tanto via precios (paises en vias
de desarrollo) como via calidad (ltalia).

El resto de razones se mantienen en unos porcentajes poco
significativos.

3.1.2.b - Relacion entre motivos para
exportar y proceso exportador

La idea inicial en esta subapartado era, considerando una proceso
exportador simple de cuatro etapas (1? actividades de exportacion
irregulares y oportunistas, 22 exportacion a paises psicoldgicamente
cercanos, 32 adquisicio n de experiencia, 42 compromiso a largo plazo con
mercados exteriores y posibilidad de exportar a paises mas alejados
psicoldgicamente), constatar la existencia de una relacion entre la etapa
del proceso en que se sitian las empresas analizadas, y los motivos que
la llevan a exportar.

Sin embargo, al carecer de la informacidon necesaria para alcanzar
tal objetivo, nos hemos limitado a analizar la relacién entre motivos y los
afos que la empresa lleva comercializando sus productos en el exterior.

Para establecer esta relacidon partimos de la idea, expuesta en el
anterior apartado, de que conforme la empresa adquiere experiencia en
el comercio internacional, los motivos irdn pasando de mas
circunstanciales a mas estratégicos ya que la implicacién de la empresa
y su nivel de compromiso exterior ira en aumento.

Como vemos en el cuadro 2.3 y en los graficos 2.2a y b, hemos
separado los motivos objetivos y los motivos estratégicos.

Respecto a los motivos objetivos observamos la relacidn

decreciente entre el tiempo que la empresa lleva exportando y la
proporcion de empresas que los consideran importantes, no se da por

-83-



CAPITULO II-EL MARKETING INTERNACIONAL

RELACION EXPERIENCIA EXPORTADORA-MOTIVOS PARA
_ EXPORTAR
ANOS EXPORTANDO

‘MOTIVOS - >2 3-5 6-10 <10
OBJETIVOS
Demanda interna 40,7% 25% 31,7% 28,5%
Competencia 25% 35% 37% 25%
Productos unicos 13% 23% 30% 26%
Rentabilidad 88% 71% 67% 55%
Ciclo de vida 13% 13% 6% 15%
MOTIVOS
ESTRATEGICOS
Ventajas 13% 13% 13% 23%
tecnologicas
Crecimiento 62% 42% 27% 38%
interno
Diversifica- 0 6% 3% 2%
cion
Captacién 0 13% | 3% 8%
‘mercados o

CUADRO 2.3

igual en todos los motivos. Tan sélo el motivo rentabilidad decrece con el
tiempo de forma significativa, pasando de mencionarse por el 88% de las
empresas que llevan menos de dos afios exportando, a mencionarse por
el 55% de las que llevan mas de 10 afios, tras un descenso paulatino en
los periodos intermedios.
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RELACION TIEMPO EXPORTANDO-MOTIVOS
MOTIVOS OBJETIVOS

9 EMPRESAS
100

so

El motivo de falta de demanda interna sufre un descenso
importante. Se trata de un motivo que conduce a las empresas a iniciarse
en la exportacion, pero no es tanto una razén para mantenerse en el
mercado exterior.

Observamos que la competencia tiene mas fuerza a la hora de
motivar a exportar a las empresas conforme llevan exportando mas
tiempo; sin embargo esta relacion se invierte al llegar a mas de 10 anos.
El ciclo de vida mantiene una importancia constante a lo largo del tiempo.
Por ultimo, el motivo producto unico va adquiriendo mas importancia
conforme la empresa adquiere experiencia en el mercado internacional.

Por otra parte, si consideramos el grafico de las motivaciones
subjetivas o estratégicas, motivaciones correspondientes en teoria a
etapas mas avanzadas en el proceso exportador, vemos que las ventajas
tecnoldgicas es el unico factor que se mantiene creciente a lo largo del
tiempo, sobre todo a partir de empresas que llevan mas de 10 anos
exportando.
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MOTIVOS ESTRATEGICOS

% EMPRESAS
70

60
50
40
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20
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3-« e-io
ANOS EXPORTANDO

GRAFICO 2.2b

La planificacion de un crecimiento interno es una causa que a
pesar de decrecer en los primeros tramos, se muestra ascendente a partir
de los 10 afios de exportacion. El motivo diversificacidn de mercados, a
partir del tramo de 3 a 5 anos de exportacion va perdiendo importancia.Y
respecto a la captacion de nuevos mercados, no muestra una tendencia
clara a lo largo del tiempo. La razdén de esto ultimo puede estar en la
ambiguedad del motivo. Deberia haber sido mas concretado en el

cuestionario.

De esta panoramica podemos extraer la conclusion de que las
empresas analizadas, a pesar de los afos que lleven exportando, se han
estancado en las primeras etapas del proceso exportador. Son empresas
de tradicion exportadora (el 53 % de la muestra lleva mas de 10 anos
exportando), pero actuan, como hemos comentado anteriormente de
forma poco planificada.
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Los motivos estratégicos, necesarios para mantener una relacion
exterior estable, son poco significativos en relacidn a los motivos objetivos
y esta tendencia no se modifica con el paso del tiempo, ni siquiera en las
empresas que llevan exportando mas de 10 arios.

[1.3.2 - PROBLEMAS DE LA EXPORTACION

Los problemas que tienen las empresas para llevar a cabo su
actividad exportadora son tanto las barreras de entrada, es decir,
obstaculos que debe superar para introducirse en el mercado
internacional, como las dificultades que, una vez iniciada la exportacién,
limitan su desarrollo. ’

3.2.1 - CLASIFICACION DE LOS PROBLEMAS
PARA EXPORTAR

El tamafio pequerio de la empresa condiciona la naturaleza de
estos problemas siendo los mas importantes los de indole financiero y de
competencia (Sullivant y Baureschmindt, 1989). En términos generales,
podemos agrupar como sigue los problemas mas importantes a los que
se enfrenta estas empresas:

a - Barreras no arancelarias

Las barreras no arancelarias son una serie de medidas
restrictivas del comercio internacional, destinadas a proteger la industria
de un pais frente a la exportacion. Estas medidas han ido sustituyendo a
los aranceles desde la aparicion del GATT. Las mas utilizadas son
(Suarez y Garcia, 1991):

- CUOTAS: Limita la cantidad o valor total de
importaciones a un pais en un periodo de tiempo que suele ser de
un ano.
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- LIMITE MINIMO DE PRECIOS: EI pais importador
establece un precio minimo a los productos que importa. Esta
medida afecta especialmente a paises que, como Espana, han
basado tradicionalmente su estrategia competitiva exterior en los
precios. '

-RESTRICCIONES VOLUNTARIAS A LA EXPORTACION: Es una
medida muy utilizada por los paises mas desarrcllados.Los
productores aceptan limitar voluntariamente las cantidades de
exportacion que envian al pais importador. De Mello et al (1991)
concluyen, tras realizar un estudio del sector calzado, generalizable
a otros sectores manofactureros de bajo coste y relativamente
poco diferenciados como son los sectores exportadores de la
Comunidad Valenciana, que las Restricciones Voluntarias a la
Exportacion dan lugar a costes econdmicos significativos tanto
para el importador como para el exportador.

b - Medidas fiscales y gubernamentales

- SUBSIDIOS A LA EXPORTACION: Beneficios fiscales de
un pais a sus exportadores. Es una medida prohibida por el GATT
ya que limita la libre competencia internacional, pero se sigue
practicando en la realidad.

- DERECHOS ANTIDUMPING: Derechos que neutralizan el
bajo precio con el que tiene que competir los productos
nacionales.

- COTIZACION DE LA MONEDA: Las fluctuaciones de la
moneda hacen inseguras las relaciones en el ambito del comercio
internacional. En los ultimos afos, la inestabilidad de la economia
norteamericana determina constantes subidas y bajadas del ddlar
afectando seriamente las exportaciones. Pero con el fin de paliar
este problema las entidades financieras y las agencias de seguros
incluyen entre sus prestaciones un seguro.
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¢ - Competencia

- COMPETENCIA NACIONAL: Competidores del mismo pais
del importador.

- COMPETENCIA DEL PAIS DE DESTINO: Las empresas del
pais de destino suponen una seria competencia ya que estan
protegidas por la medidas que hemos visto anteriormente.

-COMPETENCIA DE LO NUEVOS PAISES INDUSTRIALIZADOS:

Paises en vias de desarrollo que cuentan con una mano de obra
barata y suponen una seria competencia dados sus bajos precios.

d - Distancia geografica-cultural.

Los distintos factores que forman la distancia geografica y cultural
constituyen la "Distancia Psicoldgica".

- COMUNICACION: Los distintos estilos de comunicacion verbal
(idioma) o no verbal, condicionan el proceso de negociacidn entre
comerciantes de distintos paises (Mawrysh y Zaichkowky, 1989).

- STANDARES: Normas y standares de sanidad, seguridad,
envasado, etiquetado y calidad requeridas por distintos paises.

- PROBLEMAS DE DISTRIBUCION: Problemas en el disefio y el
coste de la red de distribucidn dada la distancia fisica o el dificil
acceso al punto de destino.

e - Limitaciones estratégicas

- FALTA DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING: Promocién de
los productos, disefio.

- FALTA DE CALIDAD DE LOS PRODUCTOS: Calidad
insuficiente para competir en el mercado internacional
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- RED DE DISTRIBUCION DEFICIENTE: Abuso de las vias
de distribucion ajenas,poco control sobre la distribucion de los
productos.

- FALTA DE CONOCIMIENTOS DIRECTIVOS: Uno de los
obstaculos mas importante de la internacionalizacio n de las PYMES
es la falta de conocimientos de los directivos sobre el mercado
internacional (Johanson y Valhne, 1977). Este desconocimiento
hace que el empresario no detecte a tiempo las oportunidades del
mercado exterior ni los cambios del entorno internacional que
pueden afectar a su comercio.

3.2.2 - PROBLEMAS PARA EXPORTAR DE
LAS EMPRESAS VALENCIANAS -

Tal como hemos hecho con los motivos para exportar, tras exponer
una base tedrica sobre los problemas con los que se puede encontrar la
empresa al salir al mercado exterior, vamos a centrarnos en los
resultados de la investigacidn. De esta forma, intentaremos elaborar un
perfil aproximado de las dificultades a las que se enfrenta la empresa
valenciana en su actividad exterior y podremos determinar si se trata de
problemas coyunturales, del entorno, o bien, si predominan factores
estratégicos propios de la empresa.

En la pregunta 3 del cuestionario se pide a los responsables de
exportacion que sefialen los problemas que tiene su empresa para
comercializar en el mercado exterior. Se les permitia sefialar un maximo
de cinco problemas. Las opciones que se les plantean y los resultados
obtenidas, se reflejan en el cuadro 2.4.
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PROBLEMAS PARA EXPORTAR DE LAS EMPRESAS DE LA
COMUNIDAD VALENCIANA

Falta de subvenciones 72,8%
Financiacién 52,1%
Barreras arancelarias 26%
Cotizacion de la moneda 60,9%
Idioma 10,7%
Dimension de la empresa 13,6%
Competencia NPI 13,2%
Baja calidad productos 3%
Disefo inadecuado 5,3%
Atomizacion de la demanda 16,6%
Deficiente red de distribucion 28,4%
Falta de competitividad 18,3%
Transporte y comunicaciones 1,8%
Burocracia, tramites 3%
Competencia 3,6%
CUADRO 2.4

En los graficos 2.3a, b, ¢, d se observan los resultados por sectores
de actividad.

-91-



CAPITULO IlI-EL MARKETING INTERNACIONAL

PROBLEMAS PARA LA EXPORTACION
POR SECTORES DE ACTIVIDAD

SECTORES

Agroalimeatario

CZ] Falt* subvencionas
EZ3 Financiacién

144H Aranceles

Cuero j Calzado

K33 Cotizacion moneda
K>Ci Idioma

Muebles e llum. | Dimension empresa
I 1 Competencia NPI

I X1 Baja calidad

i 20 40 si
% RESPUESTAS POR SECTOR
GRAFICO 2.3a

El problema mas mencionado es la falta de subvenciones.
Destacan sobretodo en los sectores del juguete, joyeria y ceramica y
construccién. Ello implica que las empresas buscan un apoyo excesivo en
la ayuda recibida de la Administracion Publica para el desarrollo de su

actividad exportadora.
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PROBLEMAS PARA LA EXPORTACION
POR SECTORES DE ACTIVIDAD

SECTORES

Agroalimentario

Textil Equipo

Cuero ; Calzada I/ | Diieflo inadecuado
K-.) Atomixacldn demanda
W) Defic. red dlotrib.
K\4 Falta de competltie.

> i .
Mueble e llum. 00 Tranaporte, comunic

| Burocracia, tramite*

1 i Competencia

0 1 to 1 It 1 ). 15 40
% RESPUESTAS POR SECTOR
GRAFICO 2.3b

De hecho, es un problema atribuible no solo a las PYMES
valencianas o espafolas. Un estudio realizado en por Sharkey et al
(1989) a 438 pequefias y medianas empresas exportadoras
norteamericanas, muestra que pocas politicas de ayuda del gobierno van
encaminadas a solucionar los problemas o carencias estratégicas y
tecnoldgicas de la empresa, que les dificultan la exportacién. La mayoria
de ellas, basadas en subvenciones, se centran en reducir barreras
controlables como son los problemas de la competencia, la distancia de
los mercados, o la politica de los gobiernos de los paises de destino.
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PROBLEMAS PARA LA EXPORTACION
POR SECTORES DE ACTIVIDAD

SECTORES

CERAMICA

BIENES EQUIPO

i J Falta aubvenclonea
V/.\ Financiacién
HAH Aranceles

Nvl Cotizacién moneda

JUGUETES

Idioma

JOYERIA I 1 Dimensién empresa
h—i Competencia NPI

111l Baja calidad

o 20 40 ao 80 100 120

% RESPUESTAS POR SECTOR
GRAFICO 2.3c

Otro de los problemas importantes de las empresas exportadoras
entrevistadas son las fluctuaciones en la cotizacién de la moneda. A pesar
de la existencia de seguros que cubren dichos desajustes, el 61% afirman
verse afectados por este hecho; la opinion general de los exportadores es
que las fluctuaciones de la moneda frenan la demanda externa, sobretodo
de aquellos paises menos desarrollados.
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PROBLEMAS PARA LA EXPORTACION
POR SECTORES DE ACTIVIDAD

SECTORES

CERAMICA

BIENES EQUIPO

JUGUETE L i Diserto Inadecuado
V/.\ Atomizacién Demanda
EEQl Deflc. Red Dlatrib.
NVi Falta de Competltlv.
Transporte, Comunic.

JOYERIA
|

Burocracia, Tramites

-1 Competencia

0 10 20 SO 40 SO SO

% RESPUESTAS POR SECTOR
GRAFICO 2.3d

El tercer factor en importancia es la dificultad de las empresas para
obtener financiacién. Dicho problema ha sido mencionado por el 52% de
la muestra. Hay que considerar al respecto que mas del 90% de las
empresas entrevistadas son pequefias y medianas para las que el
mercado financiero esta muy restringido.
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Le sigue la deficiente red de distribucdn (28%); el porcentaje de
empresas que mencionan este elemento como problema parece bajo si
lo comparamos con las empresas que se limitan a traspasar su mercancia
a intermediarios, perdiendo el control sobre la comercializacion de sus
productos.

El 26% considera un problema las barreras no arancelarias
mientras que solo el 3% menciona las-barreras no arancelarias a pesar
de su importancia.

Seguidamente, el 18% reconoce que el problema es su falta de
competitividad .

Cabe destacar el 13% que mencionan la competencia de los
nuevos paises industriales; la competencia de los nuevos paises
industriales y paises en vias de desarrollo constituyen un problema
importante para el sector textil y el del juguete. Se trata de sectores
intensivos en mano de obra y con disefos faciles de imitar; dichos paises
poseen una mano de obra barata y abundante lo que les permite competir
en precios con estas empresas.

El resto de problemas han obtenido unas respuestas poco
significativas, aunque cabe hacer un pequerio comentario respecto al
idioma (10%). Hay que tener en cuenta que el 42% de las empresas
exportadoras o potencialmente exportadoras valencianas no poseen
ningtin empleado capaz de expresarse en un idioma extranjero®. Solo el
1,8% tienen problemas de transporte.

En definitiva observamos que los principales problemas
mencionados son de indole econdmicos ajenos a la empresa. Sin
embargo apenas son considerados factores que dependen totalmente de
la estrategia de la empresa: disefio del producto (5,3%), calidad (3%) y
falta de competitividad (18%).

2 _ Estudio realizado por la Camara de Comercio, Industria y Navegacién de
Valencia en 1991 a las empresas exportadoras y potencialmente
exportadoras de la Comunidad Valenciana. .
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Dificultades reales que no reconoce la direccion y que vienen
determinadas por la falta de personal adecuado o por la carencia de una
organizaciéon estructurada para desarrollar los planes de comercio
exterior, por la escasez de politicas de marketing bien definidas y por el
apego a valores tradicionales en la gestion como las relaciones familiares
con los clientes o el mantener en el mercado productos poco rentables.

Por otra parte la excesiva importancia que los empresarios dan a
las ayudas estatales y subvenciones refleja el poco espiritu emprendedor
de las empresas valencianas, fruto de viejas y aun recientes politicas de
fomento a la exportacion que en muy poco han beneficiado el caracter y
la vocacion exportadora de las empresas.
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TRANSNACIONAL

De las actividades de marketing que sufren mayor
transformacion al salir la empresa al mercado internacional, la
segmentacidn e investigacién de mercados es la que ocupa el primer
lugar en el orden cronoldgico.

En este capitulo vamos a desarrollar esta actividad intentando
determinar los elementos propios de la segmentacién internacional
que la hacen mas compleja que la segmentacion nacional.
Recogiendo ideas y teorias de autores de marketing internacional,
estableceremos una metodologia a seguir por las empresas que
segmenten el mercado exterior.

En la primera parte, partiendo del proceso de exportacidn, se
exponen las etapas que configuran la segmentacion internacional:
determinar el nimero de mercados, seleccionar dichos mercados y
segmentacioén transnacional.

El segundo punto diferencia las dos estrategias extremas de
mercado: concentracidn y diversificacion, caracterizada cada una de
ellas por el nimero de destinos de las exportaciones. Se plantean
los factores que la empresa debe analizar para escoger una u otra
estrategia. Tras la base tedrica, se intenta extraer de los datos de la
investigacion empirica, cual es la estrategia predominante de las
empresas exportadoras de la Comunidad Valenciana.

A continuacidn, el tercer apartado desarrolla el concepto de
segmentacion trasnacional; se divide en tres partes: la primera de
ellas es la macrosegmentacio n o seleccion de mercados en la que
se exponen los distintos criterios que la empresa puede utilizar y los
métodos para aplicar esos criterios y seleccionar los mercados.

.
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Seguidamente se analiza como llevar a cabo la segmentacion de los
paises escogidos y hallar un segmento transnacional homogéneo.
Por dltimo, expuesta la base tedrica, se intenta conocer si las
empresas exportadoras de la Comunidad Valenciana seleccionan
sus mercados, que criterios utilizan y distintos aspectos relacionados
con la segmentacién internacional.

/.1 - INTRODUCCION

Las operaciones de comercio internacional son mas
complejas que las operaciones comerciales nacionales ya que nos
encontramos con una gran diversidad de entornos y la empresa
puede escoger distintos caminos para operar en ellos.

Una empresa que desee operar en el mercado exterior en
régimen de continuidad deberd seleccionar libremente el o los
mercados en los que va a desarrollar su actividad en base a sus
recursos, las caracteristicas del producto y las caracteristicas del
pais/es de destino; buscando aquellos mercados y aquellos
segmentos que ofrezcan un maximo de oportunidades y un minimo
de obstaculos.

Hay aproximadamente 160 mercados en el mundo'; ante tal
envergadura la empresa tiene que seleccionar aquellos en los que
se va aintroducir. La responsabilidad de este analisis deberia recaer
sobre el departamento de marketing de la empresa, ya que la
decisién adoptada va a determinar las decisiones sobre adecuacion
del producto, comercializacidon y promocidon (Acerenza, 1990).

Este analisis de los mercados debe basarse en la obtencidn
de informacidn suficiente sobre los mismos como para permitir
evaluar, en qué paises introducirse y en qué segmentos, las
perspectivas de venta del producto en los mercados seleccionados,
las modificaciones a realizar en el producto para que este sea
aceptado en cada mercado, el sistema de comercializacion a
emplear, y las condiciones de venta, precio y promocion.

' - Anuario de Comercio Exterior. 1991. Instituto Valenciano de Estadistica.
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El mercado internacional es por tanto un mercado que la
empresa no puede abarcar en su totalidad y los paises que lo
conforman presentan una gran heterogeneidad, por lo que se hace
necesaria la segmentacio n internacional.

Como vimos en el capitulo anterior, el proceso de
internacionalizacio n de la empresa es un proceso dificil, sobretodo
para las pequefias y medianas empresas. Cada empresa, al
plantearse la entrada en otros mercados, se tiene que plantear una
serie de decisiones que abarcan todos los aspectos de la
comercializacio n; Doyle y Gidengil (1977), proponen una secuencia
de decisiones a tomar por las pequefas y medianas empresas que
se enfrentan al mercado exterior (Figura 3.1).

Se observa que la primera decisién, una vez la empresa
decide exportar, es determinar en cuantos mercados entra, en qué
tipo de mercados y concretar cudles son estos mercados. Este
conjunto de decisiones se denominan "Estrategias Basicas de
Marketing Internacional”. El resto (formas de entrar, marketing
mix,organizacio n y control) son estrategias instrumentales (Doyle y
Gidengil, 1977).

En el presente capitulo vamos a centrarnos en el desarrollo
de las estrategias basicas de marketing internacional, estableciendo
un proceso secuencial entre dichas estrategias.

Dado que los recursos de la empresa son limitados, antes de
entrar en un analisis detallado de los mercados, hay que definir la
estrategia a seguir respecto al nimero de mercados en los que la
empresa quiere o puede introducirse y su ritmo de penetracion en
los mismos (Doyle y Gidengil, 1977; Toyne y Walters, 1989).

Seleccionados los mercados, la estrategia adoptada permitira
determinar un orden de prioridad de entrada, decidir el nivel de
esfuerzo de marketing que la empresa va a desarrollar en cada
mercado y determinar el ritmo de penetracion. En definitiva, para
desarrollar la segmentacio n transnacional la primera decision que la
empresa debera tomar es el nimero de mercados en el que desea
situarse y el ritmo de penetracidn en los mismos. Posteriormente,
seleccionara dichos mercados y finalmente, llevara a cabo la
segmentaciéon de cada uno de ellos (figura 3.2).




CAPITULO Ill-LA SEGMENTACION TRANSNACIONAL

SECUENCIA DE DECISIONES EN EL PROCESO
DE INTERNACIONALIZACION DE LAS PYMES

DECISIONES ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS
Decisiones de marketing Crecimiento mercado doméstico
internacional crecimiento internacional
Estrategias basicas En cuantos mercados
de marketing internacional En qué tipo de mercados

En qué mercados

Con cuantos productos

Estrategias instrumentales

Entrada y decisiones
operativas

Forma de entrar

Estrategias producto,

Marketing Mix. precio, distribucién ,

comunicacion

Organizacion y Direccion estratégica

Control. de las operaciones
internacionales

FUENTE: Adaptado de Doyle y Gidengil. 1977

FIGURA 31
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PROCESO DE SEGMENTACION INTERNACIONAL

RECURSOS DE LA EMPRESA MERCADO-PRODUCTO

SELECCION N1 DE MERCADOS-PAIS

Eitratcjia de Concentricion

* Eetritegia de Diyeriificacion

MACROSEGM ENTACION: 24 leleccion de paises

o0 anai de exportacion

MICROSEOMEN1ACION: Segmenticidn de cadi piii 7

«eleccion de on segmento tnmnicional

Fuente: Elaboracion propia

FIGURA 32
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Ill.2- ESTRATEGIA DE CONCENTRACION VERSUS
ESTRATEGIA DE DIVERSIFICACION

Una vez adoptada la primera decisidn, dirigirse al mercado
exterior, lo siguiente es determinar una serie de estrategias basicas,
y posteriormente instrumentales, que permitan el desarrollo
internacional. Dentro de las estrategias basicas, el primer paso es
determinar la distribucion de los recursos de la empresa entre los
paises de destino. Es decir, escoger el numero de mercados
exteriores a los que la empresa quiere o puede dirigirse; Se trata de
una decision de una gran importancia estratégica y con efectos a
largo plazo.

Al decidir la cobertura internacional de la empresa se
consideran dos estrategias opuestas caracterizadas tanto por el
numero de mercados en los que la empresa se introduce como por
el grado de expansion (figura 3.3) (Ayal y Zif, 1978) :

- Estrategia de Concentracion: Seleccionar un numero
reducido de mercados en los que la empresa va a estar
presente inicialmente, e ir incrementando el numero de
mercados conforme se afiancen los anteriores.

- Estrategia de Diversificacio n: Seleccionar un nimero de
mercados lo mas amplio posible. Esta estrategia requiere que
los esfuerzos de marketing y los recursos de la empresa se
dividan entre todos los mercados.
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ESTRATEGIAS DE CONCENTRACION-DIVERSIFICACION

n* de paises
o mercados
servidos

Diversificacion

Concentracion

Tiempol/expansion

Fuente: Segler. 1987
FIGURA 3.3
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I11.2.1 - ESTRATEGIA DE CONCENTRACION

La estrategia de concentracic n se caracteriza por localizar los
recursos disponibles en un pequeAo nimero de mercados. El
crecimiento puede realizarse incrementando la cuota de mercado en
estos paises o mediante una gradual y lenta expansién hacia nuevos
mercados conforme va consolidando su posicion en los paises
establecidos (Bradley, 1991).

En todo caso, se trata de una estrategia que considera la
expansion internacional de forma lenta, gradual y a largo plazo. En
teoria, la empresa entra en cada mercado con un alto compromiso
de recursos y con un relativamente alto nivel de esfuerzo de
marketing; de forma que al penetrar en estos mercados se plantea
obtener resultados en el tiempo y mantenerlos a largo plazo (Ayal
y Zif, 1978; Bradley, 1991).

Una cuestion importante es el numero de mercados que se
considera representan una estrategia de concentracion.

Piercy (1982) sostiene que el nimero de mercados varia en
funcidn del tamano de la empresa: para una pequefia o mediana
empresa, exportar a doce mercados distintos no se considera una
estrategia de concentracidn, sin embargo si lo seria para una gran
empresa. El nimero éptimo de mercados para que una empresa
desarrolle esta estrategia es de cinco a diez.

Para el profesor Cruz Roche (1984), que no realiza distincién
entre grandes empresas y pymes, la estrategia de concentracion es
la que se basa en seleccionar un nimero de mercados que no
exceda de cinco o seis.

En términos generales podemos destacar unas caracteristicas
propias de la politica de concentracid n; pero hay que tener en cuenta
que las ventajas y desventajas de estas estrategias dependen de
una serie de factores de la empresa, el mercado y el producto
(Piercy, 1985; Fernandez Nogales, 1987).

Se da una especializacio n del mercadols ya que el producto

y su comercializacid n se puede adaptar mejor a las caracteristicas
de los mercados al dirigirse a un nimero limitado de paises.
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Como caracteristica importante se observa también que se
establece una relacion a largo plazo con el mercado al que se
exporta, lo que facilita el conocimiento de consumidores, agentes
comerciales, distribuidores y gobierno de cada pais. Se trata de una
estrategia basada en la estabilidad de las exportaciones, dicha
estabilidad tiene parte de su fundamento en la informacién que la
empresa recoge a lo largo del tiempo y los sistemas de
comunicacién que establece con los mercados de destino.

Por otra parte existe una mayor facilidad de control,
sobretodo en la distribucio n del producto. Aunque consideramos esta
afirmacion cuestionable en el sentido en que, el hecho de poseer
pocos mercados no implica necesariamente mayor control sobre los
canales de distribucion, como veremos en el capitulo V.

Es destacable también el hecho de que la estrategia de
concentracion permite el perfeccionamiento de las estrategias
comerciales en el tiempo mediante el proceso de aprendizaje;
la curva de experiencia es mas eficaz en cuanto nos cefiimos a un
nimero de mercados muy limitado.

Por ditimo, y como elemento negativo, la empresa depende
de un reducido nimero de mercados. Esta dependencia es
creciente conforme aumenta la participacién en el mercado. Si el
mercado/s es inestable o atrae a la competencia, el riesgo de la
empresa se acentuia. '

I11.2.2 - ESTRATEGIA DE DIVERSIFICACION

La estrategia de diversificaci én implica la introduccidn en un
elevado numero de mercados, asi como una gran rapidez de
penetracion (Leersnyder, 1985) .

A largo plazo, en la estrategia de diversificacion, la rapida
irtroduccién es seguida por un periodo de consolidacid n durante el
cual se reduce el numero de mercados ya que los menos
provechosos se abandonan (Ayal y Zif, 1979).
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El nivel de recursos destinados a cada uno de los mercados
sera inferior que la estrategia anterior; sin embargo, ello no implica
que los recursos de marketing se dividan de igual forma en todos los
mercados o que el esfuerzo sea exactamente el mismo en todos
ellos.

Al igual que en la estrategia de concentracion, podemos
extraer una serie de caracteristicas generales pero sin olvidar que
las ventajas y desventajas estan en funcidn del contexto situacional
(Piercy, 1982; Fernandez Nogales, 1987; Bradley, 1991):

La estrategia de diversificacion da una mayor flexibilidad y
una menor dependencia de mercados particulares; dada Ila
incertidumbre que caracteriza a los mercados internacionales, el
riesgo se diluye al exportar a un elevado numero de paises.

Otra caracteristica importante de esta estrategia es que el
esfuerzo de marketing es menor, ya que generalmente, no se
adaptan los productos y las acciones comerciales a las
caracteristicas de cada mercado. Este hecho es consecuencia del
alto coste que supondria adquirir informacion de todos los paises
escogidos, para estudiar su posible adaptacion.

Por otra parte, para ser competitivos en precios, es necesario
un elevado volumen de produccion, de forma que puedan
aprovecharse las economias a escala y consecuentemente,
disminuir costes. En la medida en que se abarquen mas mercados,
ello sera mas factible. Asi mismo, es una estrategia basada
generalmente en un producto/s estandar lo que favorece el
desarrollo de factores comerciales basados en el producto, como la
calidad o el diseiio.

Como elemento negativo de la estrategia de diversificacion,
cabe destacar la dificultad de especializarse en segmentos
concretos de mercados ya que supondria una alto coste tanto de
investigacion como de produccién, dado el volumen de paises.

Con el paso de los afios, ambas estrategias pueden conducir
al mismo nimero de mercados 6ptimo. Las empresas que ha optado
por la estrategia de diversificacid n, van abandonando los mercados
menos provechosos mientras que las que siguen una estrategia de

i
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concentracion han ido consolidando mercados y extendiéndose
lentamente hacia otros (Ayal y Zif, 1979; Leernyder, 1985). No
tiene que suceder asi necesariamente, ya que hay caracteristicas
del mercado y del producto, como podria ser la competitividad del
mercado o el ciclo de vida del producto, que han determinado la
eleccion de una u otra estrategia y pueden hacer que no coincidan
necesariamente en el numero éptimo de mercados a largo plazo.

.2.3 - FACTORES DETERMINANTES DE LA
ELECCION DE LA ESTRATEGIA DE
CONCENTRACION /DIVERSIFICACION

Las dos estrategias conllevan distintos esfuerzos de marketing
en cada mercado condicionados por los recursos destinados: el nivel
de recursos necesario para cada mercado en la estrategia de
diversificacion es menor que en la estrategia de concentracién, lo
que tiene una significativa implicacion en la estrategia de
marketing.

Cada una de las estrategias planteadas ofrecen ciertas
ventajas e inconvenientes; sin embargo no podemos limitarnos a
decidir en base a estas caracteristicas, ni considerar una mejor que
otra a priori ya que la correcta eleccion de una u otra viene
determinada por una serie de factores, de la propia empresa, del
mercado y del producto. Sera necesario analizarlos en cada caso,
determinando y valorando los riesgos y beneficios que para la
empresa tiene cada una de las dos estrategias.

Piercy (1982) y Ayal y Zif (1978) recogen los factores que
tienen o deberian tener mayor influencia en la eleccién entre una
estrategia de concentracion y una de diversificacion (cuadros 3.1y
3.2) ,
Tienen en comun el poner de relieve una serie de factores
que hacen aconsejable decidirse sobre una u otra estrategia.
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CRITERIOS DE SELECCION PARA LA ESTRATEGIA DE
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MERCADO
CRITERIOS DE RECOMENDACION RECOMENDACION
SELECCION DE DE

DIVERSIFICACION CONCENTRACION

- Respuesta a los
esfuerzos de BAJA ALTA
marketing.......
- Tasa de
crecimiento del BAJA ALTA
mercado.........
- Estabilidad de las DEBIL FUERTE
ventas......
- Ventajas sobre la POCA MUCHA
competencia..
- Permeabilidad entre FUERTE DEBIL
mercados..
- Necesidad de DEBIL FUERTE
adaptar producto
- Necesidad de
adaptar DEBIL FUERTE
comunicacion....
- Economias a
escala en DEBIL FUERTE
distribucion....
- Exigencias de DEBIL FUERTE
controil.........
Fuente: Ayal y Zif, 1978

CUADRO 3.1
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Ayal y Zif se ciflen a factores del mercado y de la
comercializacio n. No contemplan los factores propios de la empresa
y, respecto al producto, Unicamente consideran su nivel de
estandarizacion, prescindiendo de elementos importantes como el
grado de repetitividad de la compra o la necesidad de servicio
postventa.

Es preferible para la empresa desarrollar una estrategia de
concentracion en los casos en gque las respuestas a ios esfuerzos
de marketing sea alta, ya que al centrarse en pocos mercados, la
empresa puede destinar mas recursos a cada uno de ellos y esperar
mejores resultados. Por otra parte, el reducido numero de mercados
permite una mayor adaptacién de la comunicacion y del producto.

La posibilidad de economias de escala en distribucion
favorece también esta estrategia al concentrar mayor volumen de
producto en cada uno de los paises.

Se recomienda la concentraciéon ante una alta tasa de
crecimiento del mercado y una fuerte estabilidad de las ventas;
ambos factores disminuyen el riesgo que conlleva depender de
pocos mercados y permite a la empresa rentabilizar el esfuerzo que
se realiza en cada uno de ellos. Por ultimo, es mas facil controlar a
un pequerio numero de mercados.

Ayal y Zif, asi mismo, recomiendan la estrategia de
diversificacidn en los casos contrarios a los mencnonados y ante la
permeabilidad entre mercados.

La clasificacio n de Piercy sin embargo es mas exhaustiva. El
mismo autor, en una. publicacién posterior destaca que la
importancia estratégica de esta decision es demasiado importante,
y sus implicaciones a un plazo considerablemente largo, como para
resolverlo Ginicamente aplicando algunas reglas generales. Hay que
distinguir y analizar cada situacion real antes de tomar la decision

(Piercy, 1984).
Da importancia a algunos factores propios de la empresa

y su direccion. La empresa que se decida por una estrategia de
concentracion, debe asumir el riesgo que conlleva.

-110-



CAPITULO ill-LA SEGMENTACION TRANSNACIONAL

FACTORES DETERMINANTES DE LA ESTRATEGIA DE

MERCADO

CONCENTRACION l DIVERSIFICACION
a)Factores de la empresa a)Factores de la empresa
- La empresa asume el riesgo de | - No se acepta el riesgo de
depender de pocos mercados. dependencia.
- Amplio conocimiento de los - Poca informacion de los
mercados a los que va a mercados exteriores.
exportar. - Rapidez de entrega de la
- La rapidez de entrega de la mercancia que facilita la rapida
mercancia no es-una ventaja entrada en los mercados.
competitiva de la empresa.
b)Factores comerciales b)Factores comerciales
- Elevado coste de distribucién. - El incremento del coste de
Existe economias de escala al distribucién por cada nuevo
aumentar el volumen de ventas mercado es bajo.
en el mercado. - No hay necesidad de adaptar la

- Importancia de la comunicacion. | comunicacion a cada mercado.
Necesidad de adaptarla

c)Factores del producto c)Factores del producto

- Hay fidelidad de compras y - Poca repetitividad de las

elevado grado de repetitividad. compras.

- Es necesario adaptar el - Se puede comercializar un

producto a cada mercado. producto estandar

- Fase intermedia del ciclo de - Fase de introduccion o

vida del producto. decadencia del ciclo de vida del

- El producto requiere servicio producto.

post-venta. - Poca necesidad de relacién
entre empresa y cliente.

d)Factores del mercado d)Factores del mercado

- El radio de expansién del sector | - Radio de expansidn elevado en

solo es elevado en algunos un alto nimero de paises.

mercados.

- Demanda estable. - Demanda inestable.

Fuente: Recopilacién de Piercy, 1982.
CUADRO 3.2
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El nimero reducido de mercados facilita la obtencion de una
amplia base de informacion sobre cada uno de ellos; informacion que
permitira una buena seleccion de mercados, y consecuentemente,
disminuird el riesgo.

Los factores comerciales que menciona se corresponden
con los de Ayal y Zif. El argumento clave, es que la evaluacidn del
namero de mercados se centra en los costes de marketing
incrementales por cada mercado. En este sentido, un elevado coste
de distribucidn implica que es preferible aumentar el volumen de
ventas en pocos mercados, que aumentar el nimero de mercados.
Lo mismo sucede en el caso que sea necesario adaptar la
comunicacion; el coste por cada mercado adicional sera muy alto.

Ciertas caracteristicas del producto pueden favorecer la
eleccion del numero de mercados. Generalmente, los productos
estandar comercializables en muchos mercados sin necesidad de
adaptacion, favorecen introducirse en un elevado namero de
mercados.

Los factores del mercado se refieren al radio de expansion
del sector. Evidentemente, es fundamental el nimero de mercados
disponibles; si el sector de la empresa sélo tiene posibilidad de
desarrollarse en pocos mercados, debera atenerse a ellos.

Como en el caso anterior, la estabilidad de la demanda alude
al riesgo implicito en la estrategia de concentracid n.

Descritos alguno de los factores que pueden utilizar los
responsables de exportacién para una eleccidn analitica de la
estrategia de mercado, concluimos que decantarse a priori por una
estrategia u otra, o criticar una frente a otra, es peligroso ya que
depende de la situacidn.

En cualquier caso, hemos expuesto las dos estrategias
extremas pero se puede escoger un camino intermedio. Una
estrategia mixta podria ser comercializar el producto en un nimero
relativamente elevado de mercados pero concentrando nuestros
esfuerzos comerciales en unos pocos. O adoptar una estrategia de
concentracion en una parte del mundo y de diversificacién en otra
(Majaro, 1982).
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La ventaja de estas estrategias mixtas es que la empresa
centra su atencidn en unos mercados, pero tiene la suficiente
flexibilidad como para aceptar las oportunidades de otros (Piercy,
1982).

l1.2.4 - ESTRATEGIA DE MERCADO DE LAS
EMPRESAS EXPORTADORAS DE LA
COMUNIDAD VALENCIANA

Analizadas las dos estrategias de mercado extremas, en el
presente apartado trataremos de conocer por que estrategia se
decantan las empresas exportadoras de la Comunidad
Valenciana.

No tenemos ninguna informacién sobre el nimero de paises
a los que exportan habitualmente las empresas. En la pregunta 5 del
cuestionario utilizado para llevar a cabo la investigacion, se les pide
a los responsables de exportacidn que indiquen a que paises o areas
mundiales ha exportado su empresa en los ultimos dos afos, y que
porcentaje representa cada pais respecto al total de exportaciones.
Hemos obtenido la media de estos porcentajes para extraer la media
aproximada de mercados a los que comercializan las empresas.

En este sentido, hemos recogido que el porcentaje medio de
exportacion que representa cada pais respecto al total de
exportaciones de una empresa es del 22%; siendo muy pocas las
empresas que se sitian por debajo de esta cifra. Es decir la media
de mercados en los que comercia cada una de las empresas
entrevistadas es aproximadamente de cinco. Casi ninguna de ellas
exporta a mas de 6 paises. De este dato se deduce que en general
se estd utilizando una estrategia de concentracio n de mercados. No
hay que perder de vista que estamos tratando con pequerias y
medianas empresas; la estrategia de concentracion es la mas
utilizada por las PYMES y, normalmente, enfocado hacia paises
cuya distancia econdémica y sociocultural es relativamente corta
(Bradley, 1983). De hecho el 50% de las empresas valencianas
dirigen sus exportaciones a paises de la Comunidad Europea.
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Las empresas de la Comunidad Valenciana, como se ha
expuesto en el capitulo I, tienen pocos recursos, no sélo financieros,
sino de personal especializado. Carecen de profesionales del
comercio exterior, capaces de dirigir y controlar las operaciones en
un numero elevado de mercados.

En la situacidn presente se observa una clara tendencia a la
concentraciéon, pero consideramos interesante conocer las
expectativas de futuro de estas empresas, si tienen planificado
incrementar el numero de mercados a corto o medio plazo.

En la pregunta 11 del cuestionario, se les plantea a las
empresas si tienen previsto incrementar su exportacion. A los que
contestan afirmativamente (79%), se les cuestiona si ese incremento
se basa en :

- Nuevos productos

- Nuevos mercados (diversificacidn)

- Incremento de los productos tradicionales en los mercados
tradicionales.

El 89% responden tener previsto diversificar su exportacién en
los préximos tres afios abriendo nuevos mercados. Mientras que el
41% basan este hecho en la fabricacién de nuevos productos.

En definitiva, se sigue una estrategia de concentracidon pero
con la prevision de diversificar a corto o medio plazo.

/1.3 - CONCEPTO Y DESARROLLO DE LA
SEGMENTACION TRANSNACIONAL

Determinado el nimero de mercados en los que la empresa
quiere o puede introducirse, el siguiente paso sera proceder a la
segmentacion de los mismos. El objetivo de la segmentacién es
dividir un mercado en grupos homogéneos en base a unos criterios
de seleccion con el fin de aplicar una estrategia de marketing
adecuada a las caracteristicas del segmento escogido.
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En el caso del mercado internacional, el objetivo de la
segmentacion es mas complejo ya que debe permitir, en primer
lugar, seleccionar los mercados/pais en los que quiere introducirse
la empresa y seguidamente permitir identificar, dentro de estos
mercados/pais, los productos/mercado en los que la distancia
comercial sea minima (Brun, 1988). La distancia comercial
comprende la distancia fisica, la distancia cultural y psicoldgica, la
distancia institucional y la distancia monetaria.

Identificamos segmentacion transnacional con Ia
segmentacioén internacional porque, delimitados los paises/mercados
en los que la empresa va a estar presente, hay que hallar
segmentos similares en distintos paises a los que poder aplicar la
misma estrategia de marketing, formando asi un segmento
transnacional.

Los mercados internacionales son heterogéneos como
consecuencia de su distribucién geografica y las caracteristicas
individuales de sus integrantes. Si bien la existencia de estas
diferencias es evidente, también es cierto que en un mismo pais, en
base ala evolucion sociocultural cada mercado nacional se compone
a su vez de un mayor numero de multimercados.

Esta desmasificacio n en grupos multiples a nivel nacional va
acompafiado por una unidad internacional de las necesidades de
grupos homogéneos. Es decir, cada uno de estos micromercados
presenta sus caracteristicas propias y es posible encontrar grupos
con caracteristicas similares en distintos paises que formen un
segmento transnacional (Blanche, 1987).

Segmentar el mercado mundial se basa en identificar, sobre
el conjunto del mercado internacional, segmentos que podrian ser
atendidos por el mismo programa de marketing; verificar la hipétesis
"de que en un conjunto de paises existen grupos de consumidores
que responderdn igual ante la misma politica comercial (Leersnyder,
1985).

Para hacer efectiva la segmentacion transnacional, muchos
autores coinciden en establecer un proceso (Wiklend, 1987; Gil y
Jerez, 1991; Young et al, 1991). Consideramos que las etapas de
la segmentacion transnacional desarrolladas en dichos procesos
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pueden recopilarse y resumirse en el método de la Segmentacion
Estratégica Equivalente (S.E.S, Strategically Equivalent
Segmentation) (Sudhir y Sudharshan, 1987) (figura 3.4).

SEGMENTACION ESTRATEGICA EQUIVALENTE

12 ETAPA:MACROSEGMENTACION
Seleccion de paises o zonas que se adecuen a las expectativas
comerciales de la empresa.

- Determinar los criterios a aplicar en la seleccion

- Utilizar dichos criterios para seleccionar los paises.?

2°ETAPA: MICROSEGMENTACION
a)Determinar segmentos en cada pais.
b)Agregar segmentos en distintos paises en base a
similitudes.
c)ldentificar la existencia de grupos de consumidores
transnacionales con una estructura comparable en lo que

respecta a unas caracteristicas prefijadas.

Fuente: Adaptacién de Sudhir y Sudharsan, 1987
FIGURA 3.4

Se parte de una macrosegmentaci én de los mercados, en la
que se realiza una filtracién de los paises basandose en unos
criterios establecidos por la empresa. En esta fase, la principal
dificultad esta en determinar los criterios.

2 . En principio, deberia aplicarse a todos lo paises del mundo,
pero la mayoria de empresas tienen sus propias preferencias,
resultado de su experiencia o filosofia empresarial. Esto
reduce a priori el nimero de posibles paises.de destino.
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En la segunda fase se aplica la microsegmentacion a los
paises seleccionados, actuando en cada mercado, como se actuaria
en el mercado nacional; escoger unos criterios que pueden ser los
mismos o distintos en cada pais, y segmentar la poblacion. La Gltima
etapa consiste en crear un segmento que recoja segmentos de
similares caracteristicas en los distintos paises.

11.3.1 - MACROSEGMENTACION

Una de las decisiones mas importantes que tiene que tomar
la empresa en su proceso de exportaciéon, es seleccionar los
mercados a los que se va a dirigir. De su eleccidn dependera en
gran medida el éxito o fracaso de la comercializacién.

La seleccidn de paises en base a unos criterios fijados por la
empresa, es lo que denominamos macrosegmentacion. En esta
actividad hay dos elementos fundamentales; primero, una buena
seleccidn de los criterios. Segundo, determinados los criterios, y el
numero aproximado de paises, aplicar la metodologia adecuada para
que la seleccidn sea efectiva.

Esta etapa permite filtrar los paises y eliminar aquellos menos
atractivos por tener un mayor riesgo o por no ajustarse a las
caracteristicas o expectativas de la empresa.

3.1.1 - PRINCIPALES CRITERIOS DE
MACROSEGMENTACION

La principal dificultad de la macrosegmentacio n estriba en
seleccionar los criterios que nos van a permitir esta primera
delimitacién. Sera necesario recoger informacid n fundamentalmente
cuantitativa de variables del entorno que permitan una visién general
de los paises analizados pudiendo determinar las oportunidades
comerciales que ofrecen.
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Los criterios de seleccion de paises son muchos y de muy
distinta naturaleza, es un tema muy desarrollado por los autores de
marketing internacional en la ultima década. Destacan los criterios de
desarrollo econdmico, de la demanda de importacién, criterios
discriminatorios, criterios culturales y sociales.

3.1.1.a - Criterios de desarrollo econémico

Es un criterio muy utilizado tradicionalmente. Rostow, en
1960, utiliza ya el criterio desarrollo econémico para clasificar los
paises. Distingue los siguientes grupos de mercados: sociedad
tradicional, precondiciones de despegue, despegue , camino de la
madurez y consumo de masas.

Day,Fox y Huszagh (1988) utilizan el mismo criterio
realizando la distincion entre paises menos desarrollados, paises
desarrollados, paises industriales, y paises postindustriales.

Kotler (1991) también clasifica los paises en base a las
caracteristicas econdémicas, mas concretamente, en base a la
estructura industrial, agrupandolos en: economias de subsistencia,
economias que exportan materias primas, economras en proceso de
industrializacio n, economias industrializadas.

Estos autores basan su clasificacidn en la idea de que a cada
pais corresponde un nivel de desarrollo y de estabilidad econdmica
que pueden determinar unas condiciones comerciales y unos
patrones de consumo. El ‘problema sera la eleccién de los
indicadores econdmicos que van a determinar el nivel en el que se
encuentra un pais ya que los datos de distintos paises pueden no
ser comparables entre si y la disponibilidad, fiabilidad y actualidad
de la informacidn no siempre es la necesaria.
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3.11.b Criterio de la demanda de

importacion

La demanda de importacion es un método propuesto por la
UNCTAD vy el GATT (Papadopoulos y Denis, 1988). Analiza los
mercados en términos de tamario de las importaciones, expansiony
cobertura por parte de la competencia nacional e internacional. Es
un método de facil aplicacion; su dificultad principal estriba en la
disponibilidad de datos actualizados.

Una derivacion de este sistema es el método "Shift share”,
desarrollado en marketing internacional por Green y Allaway en
1985. Consiste en identificar los cambios relativos en las
importaciones de varios paises y se calcula el ratio de crecimiento
o decrecimiento medio de las importaciones para un conjunto de
paises.

3.1.1.c - Criterio discriminatorio

Moreno (1991), propone utilizar criterios discriminatorios,
aquellos que limitan la posibilidad de acceso al mercado. Los
clasifica en factores internos del pais de origen, tanto generales
como respecto al mercado que se analiza (reglamentacion sobre
comercio exterior, crédito oficial, tipo de cambio, costes operativos..);
y en factores de accesibilidad al mercado ( aranceles y
contingentes, politica cambiaria, politica fiscal, competencia,
estructura del mercado..).

3.1.1.d - Criterios culturales y sociales

Comercializar en el exterior requiere una interaccidon con
personas y organismos pertenecientes a otros entornos culturales.
La cultura tiene gran influencia en el comportamiento del consumidor
y en los sistemas de comercializacio n, provocando diferencias que
vienen determinadas por la actitud, creencias, rituales, motivaciones,
percepciones, moralidad, supersticion, tanto de intermediarios como
de compradores potenciales (Jain, 1990).
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Los aspectos culturales que diferencian a los paises y tienen
mas influencia sobre el mercado internacional, se centran en siete
dimensiones (Hall, 1960; Terpstra, 1991):

- Cultura material: elementos fisicos como por ejemplo, actitud
hacia la adquisicion de bienes y servicios.

- Idioma: influencia en las negociaciones y en la comunicacion
con el consumidor.

- Estética: actitud hacia colores, nombres de marca, disefio,
musica.

- Educacid n: alfabetizaci6n, oportunidades para la educacion
universitaria.

- Valores: religién, creencias y actitudes.
- Organizacid n social: papel de la mujer, familia.

- Vida politica: caracteristicas politicas, tiempo de
independencia.

En base a estas dimensiones, se establecen los criterios
culturales mas apropiados, buscando similitudes o diferencias entre
paises. :

A pesar de su importancia, exceptuando datos cuantitativos,
es muy dificil identificar grupos culturales y sus correspondientes
criterios de clasificacién.

También son habituales los criterios sociodemogrdficos
(clases sociales, tamario de la poblacion, distribucién, densidad...) y
tecnoldgicos.

Ademas de las variables mencionadas, es importante en esta
etapa que las empresas establezcan criterios especificos
importantes para ellas relacionados con el producto que
comercializan o con la filosofia de la empresa.
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3.1.2 - PRINCIPALES MODELOS DE SELECCION EN
BASE A LOS CRITERIOS DE
MACROSEGMENTACION

Determinados los criterios de seleccion que la empresa
considera importantes, el siguiente paso es escoger los paises mas
atractivos en base a esos criterios.

Es una fase de una importancia estratégica considerable; un
sistema apropiado para agrupar o clasificar mercados, es un
elemento importante para ayudar y dirigir la seleccién de los
mercados de exportacion (Liander et al, 1967).

La empresa tiene seleccionados los criterios y tiene que
aplicarlos a los paises en los que, en principio, estén interesados. Es
un problema operativo, como combinar las variables paises con la
variable criterios, para acercarse lo mas posible a la seleccién
optima. Se pueden plantear varios métodos que exponemos a
continuacidn.

3.1.2.a - Método del cruce de criterios

Majaro (1982) propone una macrosegmentacion en base a
tres criterios. Uno de ellos sera necesariamente geografico: pais o
grupo de paises que presenten cierta similitud. Los otros dos
criterios son de libre eleccion. En funcidn de ello elabora un grafico
de tres entradas como podemos ver en el ejemplo (figura 3.5).

El grafico permite visualizar la situacion de cada mercado
respecto a las dos variables escogidas, seleccionando la empresa
el pais o zona que se adecuen mas a sus intereses.

La desventaja principal de este método es que sdlo se pueden
cruzar tres variables; una de ellas es necesariamente geografica por
lo que la seleccidn se limita a dos criterios. Por otra parte tiene las
ventajas de poder utilizar factores de diversa naturaleza que afecten
al producto o al entorno, y ser de muy facil aplicacién y muy explicito
respecto a las variables utilizadas.
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METODO DEL CRUCE DE CRITERIOS
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FIGURA 3.5
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3.1.2.b - Aplicacion del método Cluster

El analisis de agrupamiento o cluster, es una técnica de
analisis de datos, dentro de la investigacic n comercial en marketing.
Es una técnica de agrupacion que se basa en la similitud o
proximidad de dos objetos. El procedimiento para agrupar debe ser
guiado por una o mas variables a través de las cuales se
seleccionan los grupos (Aaker y Day, 1989). Cada variable cluster
agrupa una serie de criterios de la misma naturaleza que la empresa
considera significativos. Suelen basarse en factores politicos,
sociales y econémicos.

Cada pais recibe una puntuacion para cada una de estas
variables cluster agrupandose los paises similares en cluster
comunes. El conjunto de paises agrupados en base a las variables
se esquematiza en un mapa. Al igual que en al caso anterior, este
metodo permite escoger aquel grupo que mas se adecue a los
intereses de la empresa en funcidn de los criterios establecidos por

ella.

El método cluster a sido aplicado al mercado internacional por
varios autores °. Desarrollan tipologias objetivas de distintos paises,
que se basan en variables que definen las diferencias nacionales.
Utilizan como variables dominantes: la produccién agregada, el estilo
de vida, el comercio internacional, el desarrollo econdémico, la
educacion, la heterogeneidad politica y la nutricién. Observan que un
problema importante de la aplicacidn del analisis cluster al mercado
exterior, es la dificultad para obtener la informacién y manteneria
actualizada.

® . Prakash Sethi y Sheth,1971
- Prakash Sethi y Curry,1973
- Doyle y Gidengil, 1977
- Day, Fox y Huszag,1988 "
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3.1.2.c - La escala de temperatura

Un sistema que clasifica los factores del entorno de los paises
en una escala de temperatura es el "The Country Environnmental
Temperature Gradient" (Paliwoda, 1986). Puntta para cada pais una
serie de variables referentes a la competencia, el producto, los
recursos, la distancia geografica y cultural, la legislacién y la politica.
Se obtiene una puntuacién global para cada pais. Esa puntuacidn
determina si el pais o zona es:

- Mercado caliente: es un mercado dinamico. El agente
comercial deberd adaptarse a las condiciones del mercado si
quiere permanecer en él.

- Mercado frio: existe poca competencia, el agente tiene plena
libertad de movimiento.

- - Mercado moderado: Es un mercado intermedio entre los
anteriores.

La escala de temperatura debe sugerir la potencialidad de
nuevos mercados y las condiciones favorables o desfavorables en
que se puede desarrollar el comercio y el grado de control posible
sobre la comercializacion. El problema de este método esta en
trasformar valores cuantitativos en escala de temperatura.

3.1.2.d - Fichas de perfil

Es un método muy sencillo por su facil aplicacion. Consiste
en la elaboracidn de una ficha para cada pais en la que se muestre
la evolucién de las importaciones y su origen de los paises en que
la empresa tiene interés. Este sistema tiene una doble utilidad,
permite observar los paises que incrementan cada afio la capacidad
importadora del producto analizado y que paises son los principales
competidores. Detectados los paises interesantes, esta informacién
se complementara con otros estudios del entorno (Granell, 1974).
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Los métodos mencionados son utiles desde el momento que
permiten clasificar los paises para su posterior seleccién; pero existe
una serie de problemas comunes a todos ellos derivados de la
naturaleza de la informacidn que utilizan. Por una parte se trata de
métodos excesivamente globales, lo que impide analizar factores
individuales del entorno de algunos paises. Ademas se pueden
rechazar paises con segmentos concretos interesantes.

Por otra parte la informacion requerida, de tipo cuantitativo, es
dificil de obtener. Esta dificultad se incrementa cuanto menos
desarrollado es el pais ya que los datos pueden estar manipulados
por el gobierno, estar poco actualizados o haber sido obtenidos con
métodos poco controlados; hechos que hacen dudar de la calidad de
la informacidn.

Se puede anadir como inconveniente que son métodos que
requieren cierto tiempo de realizacién, lo que puede limitar el
aprovechamiento de oportunidades comerciales dada la rapidez con
que se generan los cambios y la inestabilidad que caracteriza a los
mercados internacionales.

Sefalamos ademds que existen diferencias culturales tales
como idioma, nivel cultural, estilos de direccid n, que pueden dificultar
la homogeneidad de los datos.

Por ultimo diriamos que la mayoria de los métodos planteados
no consideran el producto que la empresa desea comercializar.

111.3.2 - MICROSEGMENTACION

Determinados en la etapa anterior los paises a los que la
empresa quiere y puede exportar, en esta segunda fase deben
realizarse perfiles de grupos transnacionales a los que podamos
aplicar la misma estrategia de marketing. Para poder llegar a
identificar los segmentos transnacionales, la empresa deberia seguir
el siguiente esquema (figura 3.6):
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MICROSEGMENTACION

ESTRATEGIA DE MERCADOS

CONCENTRACION DIVERSIFICACION

SELECCI DE MERCADOS: MACROSEGMENTACION

MICROSEGMENTACION
1* - Segmentacién por razones de compra
- Mercado industrial
* Mercado de Intermediarios

Feed-back * Mercado final

2+ - Seleccion de loa criterios de segmentaciéon

3a « Aplicacion de los criterios a cada pais

4a - Identificacién y agrupacion de un

segmento transnacional

Fuente: Elaboracion propia

FIGURA 3.6
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En la primera subetapa se realiza una primera
segmentacion por razones de compra. Hay que determinar si la
empresa se dirige al mercado industrial, intermediario o final
(Acerenza, 1990). Es una etapa no explicita ya que el empresario
sabe a que tipo de comprador tiene que dirigirse, pero la incluimos
a efectos explicativos ya que cada uno de estos grupos tiene unas
razones de compra distintas y hay que aplicarle distintos criterios de
segmentacion.

Seguidamente se Seleccionan los criterios de
segmentacion. Estos criterios deben ser faciimente identificables.
Las fuentes de informacio n tienen que ser accesibles. Ademas tienen
que abarcar un namero suficiente de compradores potenciales. Por
otra parte los segmentos deben ser facilmente accesibles para la
empresa, tanto desde el punto de vista fisico (distancia, elementos
geograficos), como cultural (actitud frente al pais de origen,
regionalismos) (Earls y Forsyth, 1989).

El proceso de microsegmentacion consiste en dividir los
mercados en grupos de compradores que busquen el mismo
conjunto de atributos (Lambin, 1991). En esta etapa aplicaremos
los criterios escogidos a cada uno de los paises.

Finalmente, segmentados los mercados, se identifica un
segmento en cada pais con puntos en comun respecto a otros
segmentos de los demas paises a fin de poder reagrupar los
microsegmentos en un segmento transnacional que sea
interesante para la empresa.

-Se pueden dar dos situaciones (Lambin, 1991): que se trate
del mismo segmento en todos los paises, en cuyo caso se podra
aplicar a todos ellos la misma estrategia de marketing. O bien que
sean segmentos distintos en cada pais con las mismas expectativas
respecto al producto. El producto que se comercializa podra ser el
mismo pero puede que sea necesario adaptar la estrategia de
marketing.
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3.2.1 - CRITERIOS DE MICROSEGMENTACION

Para segmentar un mercado, hay que encontrar aquellos
criterios que permitan identificar un grupo o mas de consumidores
mas interesantes para la empresa que los otros grupos. Los criterios
de segmentacion son las caracteristicas respecto-a las que unos
consumidores seran distintos de otros (Aaker y Day, 1989). El
mismo criterio no sera el mas adecuado para todos los productos, en
todo momento y en todas las situaciones.

Los criterios que vamos a presentar no suponen una lista
exhaustiva, pero consideramos que representa las variables mas
importantes que pueden utilizarse para definir y describir segmentos
de mercado. Los hemos clasificado en funcién del tipo de cliente al
que se dirige la empresa: Mercado industrial, intermediarios y
mercado de consumo.

3.21.a - Criterios de segmentacion del
mercado industrial

Planteamos cinco criterios de segmentacidn establecidos
jerarquicamente de mas generales a mas especificos (Wind y
Cardozo, 1974; Shapiro y Bonoma, 1984): La demografia (sector
industrial, tamafio empresarial, localizacién del consumidor final..),
las variables de operacidn (la tecnologia, el producto, la capacidad
de produccidn..), el comportamiento de compra (organizacidn de la
funcién de compra, estructuras de poder, relacion compradores-
vendedores, politica y criterios de compra..), los factores de situacidn
(orden de realizacion de las compras, caracteristicas personales del
empresario, actitud frente al riesgo, aplicaciones del producto..).

-128-



CAPITULO IlI-LA SEGMENTACION TRANSNACIONAL

3.21.b - Criterios de segmentacién del
mercado intermediario

A pesar de ser el principal mercado al que se dirigen las
exportaciones espafolas y concretamente las de la Comunidad
Valenciana, como veremos en el capitulo correspondiente a la
distribucidn, es escasa la literatura sobre segmentacic n de mercados
que establezca unos criterios de clasificacion para este tipo de
clientes. Realizamos una breve clasificacion (Acerenza, 1990):

- Segmentacion por especialidad:Tipo de productos,
puntos de venta, consumidor final..

- Segmentacid n por cobertura territorial: Internacional (grupo
de paises), nacional, regional, local.

- Segmentacion por volumen de ventas.

3.2.1.c - Criterios de segmentacion del
mercado de consumo

Los criterios mas utilizados por los autores de marketing
internacional son basicamente los criterios de segmentacion
demografica, de segmentacion socioecondmica , de segmentacion
psicografica y de comportamiento de compra.

La segmentacion demografica en la practica se apoya en
varios de los siguientes criterios simultdneamente: edad, sexo, raza,
religion, tamario de la unidad familiar, etapa del ciclo de vida familiar.

La segmentacion socioecondmica utiliza como principales
criterios el nivel de ingresos, la ocupacidn laboral, la educacion, la
clase social..

En el contexto internacional destaca la segmentacién en base
a la cultura; consideramos que la cultura como criterio de
segmentacién tiene una gran importancia ya que esta influye en
gran medida en el uso del producto y en las decisiones de compra.
Por lo tanto requiere un analisis especial ya que nos encontramos
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con unos consumidores potenciales culturalmente versatiles y en
constante movimiento. Caracteristicas que se dan por igual en todos
los paises desarrollados por lo que sera atil encontrar los puntos en
comun. Ademas la influencia cultural condiciona como los individuos
solucionan sus problemas y necesidades.

La segmentacion psicografica se basa en el estilo de vida,
que describe la forma de ser de un grupo cultural o econémico a
través de los intereses y opiniones que estan en el origen de los
comportamientos de compra y consumo de los individuos.

La segmentacion por comportamiento de compra utiliza
como criterios la tasa de utilizaciéon del producto, el estatuto del
usuario, la fidelidad a la marca, la sensibilidad a un factor marketing.

El nimero de variables que la empresa puede seleccionar es
muy amplio lo que plantea problemas en su seleccién. Las variables
y criterios a elegir no tienen que ser evaluados y seleccionados
independientemente de la estrategia de marketing; para considerar
la estrategia de marketing en la seleccidn de los criterios se
proponen diversas condiciones (Sarabia Sanchez, 1992):

- Los criterios deben tener relacion con los usos vy
necesidades del comprador. Hay que elegir variables que
puedan ser trasladadas con efectividad al plan de marketing.

- Deben estimular ideas para elaborar planes de marketing
efectivos .

- Tienen que ser capaces de ofrecer una estimacién de la
potencialidad de los segmentos.

11.3.3 - SEGMENTACION INTERNACIONAL EN LAS
EMPRESAS EXPORTADORAS DE LA COMUNIDAD
VALENCIANA

En este apartado, queremos reflejar el comportamiento de las
empresas exportadoras de la Comunidad Valenciana respecto al
proceso de segmentacion expuesto.
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Iniciamos el analisis de los resultados exponiendo datos
relacionados con la etapa de macrosegmentacio n. A continuacion
haremos lo mismo con los datos referidos a la etapa de
microsegmentacia n.

3.3.1 - LA SELECCION DE MERCADOS EN LAS
EMPRESAS EXPORTADORAS DE LA COMUNIDAD
VALENCIANA

Seguir la etapa de macrosegmentacio n implica por parte de
la empresa una eleccion libre de sus mercados exteriores. Sin
embargo, no siempre las empresas se comportan de acuerdo a esta
actitud estratégica siendo muchas las ocasiones en las que los
paises a los cuales exportar vienen impuesto por diversas
circunstancias. En este sentido, en la cuestién 25, se les pregunta
a los responsables de exportacidn si seleccionan los paises a los
que van a exportar. A los que responden afirmativamente (64%), se
les pide que indiquen en base a que criterios realizan la seleccién.
Dado el amplio esquema de criterios posibles, no se les presenta
opciones, la pregunta es abierta. Sin embargo, muy pocas empresas
(menos del 10%), respondieron algun criterio distinto a los que se
reflejan en el grafico 3.1.

De los criterios de seleccion posibles, el mas utilizado es la
estabilidad econdmica y politica del pais (70%). Es lI6gico que estos
hayan sido los principales criterios dada la turbulencia internacional
y la influencia que tiene sobre las exportaciones un cambio politico-
econdmico internacional. El riesgo global del mercado viene
determinado sobretodo por el riesgo politico-econdmico ya que
condiciona la continuidad de las ventas.

A estos criterios les sigue el nivel de desarrollo del pais
(60%). Se puede entender en doble sentido; o bien las empresas
quieren indicar que el pais de destino tiene nivel de desarrollo
inferior al nuestro, lo que implica que nuestro producto se encuentra,
en ese pais, en una etapa inferior del ciclo de vida y por lo tanto es
una solucién para mantener nuestra competitividad en ese mercado

-131-



CAPITULO IlI-LA SEGMENTACION TRANSNACIONAL

CRITERIOS DE SELECCION DE PAISES

CRITERIOS

% EMPRESAS
GRAFICO 3-1

sin necesidad de invertir en mejoras de calidad y/o disefio (Cruz
Roche, 1984). O en otro sentido, nivel de desarrollo Ilo
suficientemente elevado como para aceptar un producto de unas
determinadas caracteristicas. Es decir, que el producto que la
empresa comercializa en el exterior posee unas cualidades de
calidad, disefio, nivel tecnolégico, aplicabilidad, apreciables vy
demandadas solo por paises con un alto nivel de desarrollo.

El siguiente criterio es la calidad exigida por el pais de
destino (53%). De la misma forma que en el caso anterior puede
tener dos significados; que en algunos mercados se exija una
calidad que los productos ofrecidos no tienen y por lo tanto haya
que discriminarlos; o que la empresa ofrezca una alta calidad y solo
penetre en los mercados que saben apreciarla.
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El cuarto criterio mencionado es la competencia (42%). El
exceso de competencia o el tipo de competencia existente en un
mercado puede llegar a persuadir a una empresa de su intento de
penetrar en ese mercado. Por el contrario, la existencia de un hueco
de mercado o una situacién poco competitiva favorece la entrada en
una zona.

El ultimo de los criterios aludidos es el problema de
comunicacion (29%). La distancia fisica del pais de destino
determina el coste y la facilidad del transporte.

Por otra parte, el 36% de la muestra afirma dirigir sus ventas
hacia donde le llevan las circunstancias en funcidon del interés que
muestra un pais por nuestro producto y de los pedidos directos que
reciba. La mayoria de las pymes en sus primeras etapas de
internacionalizacion- no realizan seleccion de mercados
internacionales sistematicamente; la eleccién suele ser una reaccion
a los estimulos que provienen de los agentes comerciales
(Papadopoulus y Denis, 1988). Como hemos visto en el capitulo
anterior, la mayoria de las empresas analizadas llevan exportando
mas de 5 afos. Ello podria explicar el bajo porcentaje de empresas
que no eligen sus mercados. Sin embargo este dato resulta
engafnoso ya que, a pesar de ser tan alto el porcentaje de empresas
que si seleccionan sus mercados, muchas de ellas no lo hacen en
base a la informacién necesaria, como mostramos a continuacion.

3.3.2 - INVESTIGACION Y SEGMENTACION DE LOS
MERCADOS EXTERIORES

Para constatar si las empresas actian sobre la informacidn
precisa, en la pregunta 26 se les cuestiona si realizan
investigaciones o estudios de los mercados a los que van a
exportar.

El 53% de la muestra no obtiene informacion sobre los
mercados a los que va a exportar. Deteniéndonos en este dato lo
desglosamos a nivel sectorial (grafico 3.2).
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REALIZACION INVESTIGACION DE MERCADOS
SECTORES DE ACTIVIDAD
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GRAFICO 3.2

Destaca el sector del cuero y calzado del cual, solo el 23%
analizado obtiene informacién sobre los mercados a los que va a
exportar. Le sigue el sector textil y confeccion. Se trata de los dos
sectores que han experimentado el menor indice de desarrollo
exterior en los ultimos tres afios. Como se expuso en el capitulo |,
ambos sectores sufren un desarrollo decreciente en sus
exportaciones, debido fundamentalmente a la competencia de los
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nuevos paises industriales y a la falta de planificacién a medio y
largo plazo que incluya elementos como innovacidn o diversificacio n,
entre otros. Una de las bases de estos problemas es una gran
desconocimiento de los mercados de destino, ya que las
exportaciones se han ido realizando, en la mayoria de los casos,
sobre pedido. La investigacién de los mercados exteriores permitiria
adaptar los productos a las peculiaridades de cada mercado.

Las industrias joyeras y agroalimentaria son las que han
obtenido mayor porcentaje de respuestas positivas.También
podemos observar que este ultimo es uno de los sectores analizados
gue mayor crecimiento exterior ha experimentado en los Gltimos tres
anos.

Otra decision que consideramos importante en este proceso
es la obtencidn y tratamiento de la informacidn (obtenida y tratada
por la propia empresa,por una agencia especializada nacional o
internacional). Esta decisién dependera fundamentalmente de la
capacidad de la empresa y su experiencia .

Para obtener esta informacidn, se les pregunta quién realiza
los estudios de los mercados exteriores. Las opciones que se les
plantea, aparecen reflejadas en el grafico 3.3.

De las empresas que si investigan los mercados a los que va
a dirigirse, el 67% es la propia empresa la que realiza dichas
investigaciones. El 4% solicitan informacion al ICEX o a la Camara
de Comercio y tan sélo el 3% contratan los servicios de una
empresa especializada. '

Es muy elevado el porcentaje de empresas que realizan ellas
misma la investigacion, contrastando con el bajo porcentaje de
empresas que emplean la ayuda de la Camara de Comercio o el
ICEX. Esto indica que dada la carencia de personal especializado
en las empresas exportadoras valencianas, las investigaciones no
seran demasiado rigurosas.

Todo ello nos muestra una vez mas que se adopta una
postura poco estratégica que conlleva una falta de continuidad de
las exportaciones hacia un determinado pais. Es decir, basandonos
en Gil Robles y Jerez (1991), dificiimente se podra abordar
cuestiones relativas a la exportacio n de mercancias si no se dispone
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RESPONSABLES DE LA INVESTIGACION
DE MERCADOS INTERNACIONALES

16,4 1.3

GRAFICO 3.3

de informacion adecuada sobre aspectos del entorno internacional.

Vemos que aquellos sectores que un dia optaron por una
estrategia defensiva ante la entrada en la CE, reflejan este
comportamiento en actividades de importancia basica para la
estrategia de marketing internacional, como es la investigacion de
los mercados. Mientras que aquellas industrias que desarrollan una
estrategia defensiva, si se preocupan de conocer el mercado al que
se dirigen.

Vamos a pasar a los resultados relacionados con la
microsegmentacio n. En este sentido se pregunta a los responsables
de exportacion si han segmentado alguna vez el/los mercado/s
exterior. El 44% de las empresas responden afirmativamente. Y a
parte, vemos las empresas que segmentan los mercados
internacionales desagregado por sectores de actividad (grafico 3.4)
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SEGMENTACION DE MERCADOS EXTERIORES

% EMPRESAS QUE SEGMENTAN

33.3
SECTORES
GRAFICO 3.4

El mayor porcentaje de segmentacion se encuentra en los
sectores de joyeria y agroalimentacion. Destaca el bajo porcentaje
de empresas que segmentan el mercado en el sector del mueble
y en el textil y confeccién; siendo ambos sectores en los que el estilo
del producto, la calidad, el disefio,el material, el precio, esta
directamente condicionado por el tipo de usuario; por lo que, en

principio es necesario determinar el segmento al que la empresa se
va a dirigir o, al menos, el segmento en el que se situan las ventas,
para intentar adaptarse a el.

A las empresas que han respondido afirmativamente, se les
pide que indique el o los criterios de segmentado n utilizados. El mas
mencionado es el socioeconémico (64%). Dentro del mismo
destaca el nivel de renta. Le sigue los criterios demograficos

(30%).
Son los recursos mas utilizados porque se basan en

informacidén cuantitativa, facil de obtener y de interpretar. Sin
embargo, el resto de criterios apenas se mencionan. En parte
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debido al bajo coste y, en parte consideramos que debido a la falta
de personal especializado que otorgue, al resto de variables de
segmentacion, la importancia que realmente tiene .

RELACION ENTRE SELECCION LIBRE DE L
MERCADOS Y SEGMENTACION POSTERIOR

% EMPRESAS

NO
SELECCION LIBRE PAISES

[ ISEOMUNTAN ttHINO SEO M BNTAN

GRAFICO 3.5

Con el objetivo de ver que empresas han seguido todo el
proceso de segmentacion internacional, cruzamos la variables
seleccion libre de mercados con la variables microsegmentaci 6n. En
el grafico 3.5 podemos observar las empresas que tras haber

seleccionado libremente sus mercados, ha realizado una
segmentacion de los mismos.

-138-



CAPITULO Ill-LA SEGMENTACION TRANSNACIONAL

La mitad de las empresas que seleccionan sus mercados los
segmentan posteriormente. Por otra parte, el 34% de los que no
seleccionan los mercados, si segmentan los mismos. Parecen ser
empresas a las que las circunstancias del entorno en el que se
desenvuelven o el tipo de producto que comercializan les impide
seleccionar sus mercados pero muestran un interés en adoptar una
postura estratégica desarrollando una microsegmentacio n.

-139-



CAPITULO 1V - ESTRATEGIA INTERNACIONAL DEL
PRODUCTO

La estrategia de producto es uno de los tres elementos que
sufren mayor variacion en la estrategia de marketing internacional,
como se mostrd en el capitulo Il. Esta diferencia se plasma en un
hecho fundamental: la necesidad de decidir si adaptar o no el producto
a cada mercado exterior. En la primera parte del capitulo analizaremos
las dos estrategias extremas. Expondremos las caracteristicas de cada
una de ellas asi como los factores que debe considerar la empresa
para elegir una u otra alternativa.

Tras el estudio tedrico intentaremos definir cual es la estrategia
gue siguen las empresas exportadoras de la Comunidad Valenciana,
basandonos en la investigacion realizada.

En el siguiente apartado se expondrdn los elementos auxiliares
del producto susceptibles de modificacién en el mercado exterior y que
contribuyen a crear y afianzar la imagen del producto. Agrupamos
estos elementos en tres categorias: atributos fisicos, de servicios y
simbadlicos. Dentro del apartado se estudiardn los dos primeros, dando
especial importancia a la marca, razonando su importancia en el
mercado internacional y analizando la estrategia de marca que siguen
las empresas valencianas en el exterior.

Para cerrar el capitulo, dentro de los atributos simbdlicos, se
abordara un hecho que puede determinar el éxito o el fracaso de la
estrategia de producto: la influencia de la imagen del pais de origen en
la imagen de producto.
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IV.1 - INTRODUCCION: DEFINICION Y
COMPONENTES DEL PRODUCTO

De todas las variables de marketing sobre las cuales puede
incidir la empresa, el producto es la mas importante. Por el producto se
conoce a la empresa y se la valora o rechaza en el mercado. La
politica de producto constituye el punto de partida de la estrategia
comercial ya que la finalidad basica de la misma es proporcionar el
producto que mejor se adapte a las necesidades del consumidor
(Santesmases, 1992).

Las decisiones a tomar en el ambito del producto son
considerables tanto por su cantidad como por su trascendencia en el
éxito de la empresa. De hecho es el elemento clave de la estrategia de
marketing ya que condiciona la actuacién de las empresas en las
restantes variables.

Dada la trascendencia del producto en la estrategia de la
empresa, son-muchos los autores actuales que lo han definido. Entre
estos destacamos a Kotler (1992) el cual afirma que el producto es
algo que puede ser ofrecido a un mercado con la finalidad de que se
le preste atencidn, sea adquirido, utilizado o consumido, con objeto de
satisfacer un deseo o una necesidad.

Para Cruz Roche (1990) el producto no se circunscribe a la
realidad fisica del bien y servicio, sino que recoge el conjunto total de
beneficios que ofrece al consumidor. Asi mismo Lambin (1991)
destaca la nocién de producto como conjunto de atributos.

En definitiva, desde la perspectiva del marketing un producto es
cualquier cosa (bien fisico, servicio o idea) que sirva para satisfacer
cualquier tipo de necesidad. Hay que considerar que el producto esta
compuesto por tres niveles, cada uno de los cuales hace referencia a
una funcién de la empresa (figura 4.1).

El nucleo o funciéon basica se relaciona con el producto en

sentido amplio; el producto real anade las notas producidas por el
marketing; y el producto ampliado se completa con otros servicios que
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Servicio postventa Financiacidn

Estilo/diseno Calidad

Envase FUNCION O marca

SERVICIO
BASICO

Etiqueta Registro de marca

PRODUCTO REAL

Entrega Garantia Instalacion

PRODUCTO AMPLIADO

Fuente: Adaptado de Kotler. 1988
FIGURA 4.1

lo distinguen y hacen mas atractivo que los competidores (Kotler y
Amstrong, 1987).

Habitualmente las empresas no comercializan un sélo producto
sino que constituyen una cartera de productos. Son conceptos que
conviene especificar:

- La cartera de productos de una empresa es el conjunto de

todas las lineas, productos y referencias que se ofrecen a los
compradores.
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- La linea de productos de una empresa esta formada por un
conjunto de productos homogéneos. Es decir, un grupo de
productos dentro de la misma categoria.

La cartera de productos se caracteriza por tener:

- Amplitud: nimero de lineas de producto que existen
dentro de una gama.

- Profundidad: niumero de modelos, tamarios y variantes
que se ofrecen dentro de cada linea.

Esta breve introduccidn de los que es el producto nos ofrece una
idea del elevado numero de decisiones a tomar respecto a su
planificacion. Pero cuando la empresa se quiere situar en el mercado
internacional hay una cuestion que lo hace mas complejo: ¢Puede o
debe introducir en el mercado exterior el mismo producto que
comercializa en el mercado nacional?.

En funcién de la respuesta, el siguiente paso sera ver que
elementos del producto deberia modificar y en base a qué criterios.

Para analizar esta cuestion empezamos abordando el tema de
la estandarizacion o adaptacion del producto, pasando posteriormente
a detenernos en los elementos que componen el producto
susceptibles de modificarse en el mercado internacional.
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IV.2 - ESTRATEGIAS DE ESTANDARIZACION Y
ADAPTACION DEL PRODUCTO EN EL MERCADO
INTERNACIONAL

IV.2.1 - CONCEPTO DE MARKETING GLOBAL

A medida que vamos entrando en la ultima década del siglo XX,
los mercados se abren y van cayendo los muros comerciales en todo
el mundo. Esta progresiva apertura va unida a una serie de cambios
sociales, culturales y econdmicos que afectan directamente el
comportamiento del consumidor ante los productos extranjeros. Los
mercados estan cada vez mas sujetos a las mismas comunicaciones,
lo cual, unido a una serie de factores que veremos mas adelante, hace
que se homogeneice el consumo (Levitt, 1989).

En este sentido, desde hace varios afios, son muchos los
autores que hablan del concepto o idea de marketing global; idea que
enmarca la de estandarizacion del producto, en la que nos
centraremos.

El primer autor que reflexiona sobre la idea de marketing global
es Buzzell (1968); lanza la idea de estandarizacio n dandole el sentido
de identidad, aplicandola sobre el conjunto de los elementos de
marketing. Se plantea la cuestidon en los siguientes términos: ¢ Es
pragmatico considerar el desarrollo de una estrategia de marketing con
todos sus elementos iguales a escala multinacional?.

Dicho autor afirma que hay ganancias reales y potenciales que
esperar de la estandarizacion de los programas de marketing, tanto en
el plano de los costes como en el acercamiento al consumidor.

Pero es Levitt en 1983 quien da un mayor impulso a la idea y
la ejecucidn del marketing global: '
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"Una fuerza creciente empuja hoy al mundo a converger
hacia una total uniformidad. Esta fuerza es la tecnologia,
que ha potenciado la comunicacion, los transportes y los
viajes teniendo como consecuencia la uniformizacion de las
necesidades y los deseos y la homogeneizaciéon de los
mercados materializado por economias a escala en la
produccién, distribucié n, marketing y gestion”.

El marketing global abarca todas las facetas de la estrategia de
marketing. Nosotros vamos a simplificar el anadlisis centrandonos
tinicamente en el producto, siguiendo la idea de Simon-Miller (1986)
para el cual la estrategia de marketing global es una combinacion de
precio, calidad y de fiabilidad, de productos idénticos en cuanto a su
concepcidn y funcién. El concepto global, en principio, tan solo abarca
al producto en si, pudiendo adaptar los demas factores a las
caracteristicas de los distintos paises.

La empresa se encuentra de esta forma ante una decision
fundamental que va a condicionar toda su estrategia de exportacion:

- Disefiar un producto estandar para todos los mercados
internacionales. Es decir, distribuir productos en todos los
paises en los que la empresa comercialice, sin ninguna
adaptacion ; tan solo la traduccidn de proposiciones comerciales
y notas técnicas en el idioma del pais en el que se introduce la
empresa (Blanche, 1987a).

- O bien cubrir las necesidades especificas de cada mercado
adaptando el producto en funcion de los gustos, necesidades
y normas especificas.

Ambas opciones tienen una serie de ventajas e inconvenientes
que es necesario conocer. Por ofra parte, cada una de las estrategias
tiene sus defensores y detractores; en su ataque o defensa todos se
basan en los elementos del entorno que conducen, segdn unos, a la
homogeneizaci 6n del consumo, y segtin otros, a la heterogeneidad del
mismo.
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Iv2.2 - ESTRATEGIA DE ESTANDARIZACION
INTERNACIONAL DEL PRODUCTO

Para una correcta comprensién de la estrategia de
estandarizacion y para poder recoger los argumentos de los autores
que defienden esta postura hay que considerar dos aspectos
importantes e interrelacionados entre si: Por una parte, la aplicacién de
la estrategia en si misma- ofrece una -serie de ventajas para la
empresa. Pero ademas de los beneficios derivados de la
estandarizacién, hay una serie de factores del entorno que llevan a la
estandarizacién del consumo y que favorecen y aconsejan su
aplicacioén.

Los autores que abogan por la estrategia de estandarizacion del
producto argumentan que existen diferencias entre culturas y paises
pero que las necesidades humanas son las mismas en todo el mundo.
Esta practica tiene obvios beneficios tanto desde el punto de vista de
los costes como del control y la estrategia comercial. En definitiva,
ahorran tiempo y esfuerzos administrativos (Arhunthanes y Johnson,
1992)

221 - VENTAJAS DE LA ESTRATEGIA DE
ESTANDARIZACION

Hay una serie de ventajas reales y potenciales que esperar de
la estandarizacién del producto en el mercado internacional, tanto en
el plano de los costes como del control, como del acercamiento al
consumidor.

Respecto a los costes una primera ventaja hace referencia a la
posibilidad de obtener economias a escala (Buzzell, 1968; Cundiff
e Hilger, 1984). Al comercializar el mismo producto en todos los
mercados son posibles grandes economias a escala en manufactura,
embalaje y costes publicitarios relacionados con la creatividad.
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También supone una ventaja en costes la posibilidad de
aprovechar el efecto experiencia en I+D, produccién y marketing. El
efecto experiencia se basa en el efecto aprendizaje. El efecto
aprendizaje tiene lugar cuando en las actividades de produccioén, al
incrementarse el volumen acumulado producido, se experimenta una
reduccidn del tiempo (y por tanto de los costes) de ejecucidn de dichas
actividades. Este efecto se generaliza a otros ambitos ademas del de
produccién: costes de distribucion, de publicidad, financieros...
(Menguzzato y Renau, 1991). - -

El aprovechamiento del efecto experiencia es especialmente
interesante para las producciones intensivas en capital, ya que la
disminucién en costes que se deriva es muy significativa.

Una ventaja, que. puede deducirse de las anteriores es el
ahorro en costes de I+D. La empresa no tiene que invertir mas que
en la |+D de un producto o linea de productos; en el caso de la
adaptacion, cada adaptacion requiere un estudio previo tanto del
mercado como del producto (Keegan, 1974). Las buenas ideas tienden
a tener una aplicacion global (Buzzell, 1968). Se refiere tanto al
producto como a la creatividad publicitaria y programas promocionales.

El potencial de la disminucion de costes es especialmente
importante para la estrategia competitiva de productos con alto coste
de 1+D, como la industria quimica o el automdvil.

En cuanto al control, una ventaja importante es el control que
puede ejercer la empresa sobre los stocks y la politica de
servicios. Una empresa que ofrece un producto estandar es mas facil
de dirigir en términos de organizacid n y control (Majaro, 1983).

Es posible, por otra parte, crear una misma imagen a nivel
internacional y un mismo posicionamiento. Cada vez mas, a las
empresas les interesa mantener la suficiente unidad de imagen a través
del mundo. Al comercializar un mismo producto, la empresa puede
utilizar una comunicacién global, una sola proposicidn de venta.

En definitiva la estandarizacid n del producto supone costes mas
reducidos ya que no hay que introducir ninguin cambio en los mercados
de exportacidon. La estrategia de estandarizacio n tiene como principal
consecuencia el dar a la empresa la posibilidad de extenderse a otros
mercados con una agresiva politica de precios. Los defensores de la
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estrategia de producto argumentan que, en base a las ventajas
mencionadas, los consumidores obtendran productos a precios
razonables y de buena calidad, por lo que, en principio no deberia
existir ninguna razén para oponerse a esta tendencia.

222 - FACTORES QUE FAVORECEN LA
ESTRATEGIA DE ESTANDARIZACION

Cada uno de los factores del entorno genérico de la empresa
esta a su vez formado por una serie de variables; estas variables
inciden directamente sobre el comportamiento de las empresas y del
consumidor. Los defensores de la estandarizacion del producto basan
sus argumentos en que, una parte importante de estos factores esta
evolucionando de forma paralela en los distintos paises. Esto crea una
similitud cada vez mayor de los mercados, lo cual parece influir
claramente sobre la estandarizacidn ya que hace pensar que el resto
del mundo es similar al mercado nacional.

Para Levitt (1989), radical defensor del marketing global, existe
una nacionalidad convergente. Todo el mundo esta en el mismo
segmento elemental, un segmento que se compone de personas que
tienen preferencias similares que se pueden satisfacer de forma
similar.

Basa su idea de marketing global en la existencia de una
evolucidn convergente de socioculturas a pesar de los factores propios
de cada sociedad, que vienen dados y reforzados por una serie de
variables del entorno econdmico, social, demogréfico, tecnolégico y
cultural (Levitt, 1983).

De estas variables, las que mejor explican la tendencia hacia la
homogeneizacion del consumo son las variables sociales y las
culturales. Su evolucion es el argumento mas utilizado por los
defensores de la estandarizacio n del producto.

En los paises desarrollados se estd dando una evolucion
social con unas caracteristicas comunes: la convivencia familiar
deja de tener una importancia basica en el individuo, las unidades

.
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familiares tienden a ser pequefias y aumenta el nimero de parejas que
viven solas, se estda dando un envejecimiento progresivo de la
poblacion (Degrave, 1989; Hasson, 1989). Segun un estudio expuesto
por Blanche (1987b), en Europa, desde principios de los afios 80 se
estan dando una serie de caracteristicas sociales que llevan dandose
en EEUU desde mediados de los afios 70. Es decir, las sociedades
europeas convergen hacia un estilo de vida moderno, evolucién que se
manifiesta en los siguientes hechos:

- Las familias con mas de 2 hijos representan solo el 7% de
los hogares europeos.

- La tasa de natalidad continda bajando. En Espana por ejemplo,
la tasa ha pasado del 11,51% en 1986 al 10,3% en 1991.

- El 24% de los hogares europeos se componen de un solo
individuo y el 26% de una pareja.

- Mas del 50% de las madres de familia trabajan fuera del
hogar.

- La tercera edad representa el 27% de la poblacién europea y
ostentan el 50% de la capacidad adquisitiva. En el caso de
Esparia a pesar de llevar una trayectoria ascendente, ain no
se alcanzan esos porcentajes; en 1991, las personas mayores
de 65 afos suponen el 13,5% del total de la poblacion.

Este acercamiento social deberia conducir a una
homogeneizacion de los patrones de consumo.

Derivado de los cambios sociales existe una tendencia general
segun la cual, los consumidores estan dispuestos a sacrificar unas
preferencias individuales para beneficiarse de productos de bajo
precio y buena calidad (Levitt, 1983).

Por otra parte, el consumo esta estrechamente relacionado a los
estilos de vida y la cultura. Algunos de los cambios culturales en
curso disminuyen las diferencias entre consumidores de los
paises industriales. Esta similitud evolutiva se manifiesta en términos
de mentalidad y de comportamiento. En base a este movimiento de
homogeneizaci én cultural, las poblaciones modernas son cada vez mas
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cosmopolitas e internacionales, disminuyendo de esta forma las
diferencias nacionales (De Vulpian, 1989).

El problema de este argumento es la falta de pruebas empiricas
que demuestren que los modelos de consumo, los gustos y las
preferencias tienden a homogeneizarse en el plano mundial.

Otra variable utilizada para explicar la tendencia hacia la
homogeneizacién del consumo es la homogeneizacién en el terreno
empresarial a niveles fundamentalmente de gestién y tecnologia,
sobretodo en los paises industriales, dado el crecimiento de los
intercambios comerciales a nivel internacional.

Desde la perspectiva de la oferta (empresarial) no hay duda del
hecho de que la competencia internacional se vuelve cada vez mas
global. En los ultimos afos, el crecimiento del comercio mundial ha
sido mas fuerte que la produccidn; los lazos econdmicos entre paises
no dejan de crecer y, como consecuencia, la competencia entre
empresas a nivel internacional.

Por ultimo, en el ambiente tecnoldgico, destaca el enorme
desarrollo sufrido porlainformaciony las comunicaciones que van
a permitir una mayor interconexion entre paises. Por otra parte, la
difusidon de las tecnologias entre paises es mas rapido que en el
pasado, hecho forzado por la Organizacion Para la Cooperacion
Econdmica y el Desarrollo (Baker, 1985). La OCDE intenta disminuir
los costes de I+D de las empresas de paises en desarrollo. Para
favorecer la transferencia tecnolégica desde los paises mas
desarrollados.

Los factores mencionados son los mas utilizados como
argumentos para defender la estrategia de estandarizacion
internacional del producto ya que, en base a ellos, trata de justificarse
que el resto del mundo es cada vez mas similar al mercado nacional,
y consecuentemente también lo serda el consumo. Sin embargo las
similitudes tratadas hacen referencia fundamentalmente a paises
desarrollados.

Los elementos sociales aportados por Blanche (1987a,b),
Degrave (1989) y Hasson (1989), que fundamentan la idea de
homogeneidad social, se refieren basicamente a los paises europeos
de la CE y a Norte América. La evolucién cultural convergente no se

i
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esta dando a nivel mundial, sino a nivel de los paises occidentales.

Lo mismo sucede con el desarrollo tecnolégico y la
internacionalizacio n de la empresa. Es aplicable a paises desarrollados
desde el punto de vista empresarial y comercial.

De hecho, ante la afirmacion de Cundiff e Hilger (1982), de que
"el marketing global puede presentarse como una herramienta cada
vez mas importante para promover el desarrollo econdmico"; Usiner
(1992) expone los problemas que presenta para los paises en vias de
desarrollo, la estandarizacion del producto y, en general, de la
estrategia de marketing:

"El efecto imitacidon del consumo occidental se convierte, para
los paises en vias de desarrollo, en una fuerte motivacion de
compra de productos globales. Pero para poder adquirir estos
productos sacrifican los gastos en bienes de consumo basicos"
(Usiner, 1992).

IV.23 - LA ESTRATEGIA DE ADAPTACION DEL
PRODUCTO INTERNACIONAL

Desde el punto de vista del marketing internacional, que se
preocupa del consumidor y la puesta en practica de la politica de
marketing en distintos paises, la idea de estandarizacid n se ha criticado
muy duramente.

Los autores que abogan por una adaptacion local del producto
reconocen que las necesidades humanas pueden ser similares, pero
argumentan que las diferencias culturales y de otros factores del
entorno pueden tener una influencia significativa en el comportamiento
de compra de los distintos paises. Esta importante diferencia, como
desarrollaremos a continuacidn, sugiere que una estrategia global del
producto puede no ser practica.
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Se distinguen tres tipos de adaptacidn segun las causas de la
misma (Kacker, 1979; Lambin, 1991):

- Producto universal: Producto vendido fisicamente
idéntico en cada pais, a excepcién del idioma utilizado.

- Producto modificado o adaptacion obligada: El producto basico
es el mismo pero se realizan algunas modificaciones en base a
los requisitos legales y técnicos del pais de destino ( voltaje,
color, informacidn de la etiqueta..)

- Producto a la medida o adaptacién voluntaria: El producto se
adapta a las necesidades de cada pais. La adaptacidn se realiza
con el fin de aumentar-{a posicion competitiva en el mercado
local.

Sdlo se considera estrategia de adaptaciéon aquellos productos
que son adaptados por la empresa de forma voluntaria para
incrementar su competitividad en los mercados de destino.

2.3.1 - LIMITACIONES DE LA ESTRATEGIA DE
ESTANDARIZACION DEL PRODUCTO

Han sido numerosos los autores que, tras examinar los
fundamentos de la estrategia de estandarizacion del producto han
sugerido importantes limitaciones. Estas limitaciones, junto a las
ventajas derivadas de la propia estrategia de adaptacién, hacen que
se inclinen en favor de adaptar el producto exportado a las
caracteristicas de cada mercado.

Las economias de escala, no se obtienen necesariamente
estandarizando todos los elementos de produccién y comercializacid n.
El concepto de diferenciacion retardada permite estandarizar los
elementos técnicos que constituyen el ndcleo del producto y variar
aspectos como la marca, los colores, funciones accesorias, sin que ello
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repercuta significativamente en el coste. Los desarrollos en la
automatizacion de las unidades de produccién (concepcién, disefio y
fabricacién asistidas por ordenador, maquinaria de produccidn
flexible...), permiten generar economias a escala a nivel de
componentes a pesar de diversificar el producto final (Picardi, 1987;
Douglas y Wind, 1987).

Respecto a que la estandarizacién favorece el control, aparece
el contraargumento de que la empresa moderna tiende cada vez mas
a la descentralizacién y a la delegacién en sus filiales, por lo tanto, una
estandarizacién puede causar problemas a medio plazo al cortar el
poder de iniciativa de los delegados’.

En cuanto a que la ventaja en costes favorece una politica de
precios agresiva, en muchos casos, los consumidores no quieren
sacrificar las caracteristicas distintivas del producto o su calidad por un
bajo precio (Duglas y Wind, 1987).

Hemos comentado anteriormente factores que estan
evolucionando de forma paralela en los distintos mercados y que
favorecen la estandarizacion. Sin embargo, los detractores del
marketing global defienden que a pesar de estas similitudes, hay
variables que conducen a una reivindicacién del individualismo
nacional.

Buzzell (1968) ya propuso una de las primeras matrices de
reflexion sobre los obstaculos de la estrategia de estandarizacién
internacional insistiendo en particular en la actitud de los consumidores
hacia los productos extranjeros y las diferencias legislativas vy
comerciales entre paises.

1 . Berkovitz et al (1989).Explican esta teoria a través de ejemplos
reales.Pag. 582 5
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2.3.2 -FACTORES QUE FAVORECEN LA ESTRATEGIA
DE ADAPTACION

La estrategia de adaptacion no solo se justifica como solucién a
las limitaciones de la estandarizacién; hay dos factores que favorecen
la aplicacion de esta estrategia: La cultura y el ciclo de vida de los
productos. ‘ ' o

El primero de ellos, contradiciendo los argumentos expuestos en
la estandarizacién, es la cultura. El consumo esta intimamente
relacionado con la cultura y el estilo de vida y esa dependencia no
tiene por qué subestimarse (Usunier, 1992).

Si bien es verdad que se esta siguiendo el mismo ritmo de
evolucidn sociocultural a nivel mundial, también es cierto que este ritmo
lleva hacia la variedad cultural. Los paises estan sufriendo un mismo
desarrollo cultural, pero se manifiesta sustituyendo los modelos
tradicionales por comportamientos mas marcados de caracter individual
(De Vulpian, 1989). Es decir, las necesidades de los
consumidores no se estén volviendo mas homogéneas. Al contrario, la
evolucion cultural lleva a acentuar la idiosincrasia especifica de cada
pais, y esto es una evidencia de la creciente diversidad de
comportamiento entre paises (Douglas y Wind, 1987).

La modernidad cultural conduce a la variedad y a la
desmasificacic n del consumo y, en ruptura con los modelos sociales de
masas, se esta poniendo al dia la necesidad de afirmaciones
individualistas dando lugar a sociedades mas auténomas.

El segundo factor a considerar es el ciclo de vida de los
productos. Los paises se encuentran en distintas fases de adopcion y
utilizacion de un producto en funcion de su nivel de desarrollo.
Precisamente, una ventaja competitiva en el mercado internacional es
acudir a mercados en los que el producto se encuentra en una etapa
inferior. Al acceder a un mercado que se encuentra en una etapa
del ciclo de vida inferior a la nuestra, la no adaptacién del producto
suele responder a una exportacién local sin voluntad de permanencia
en el mercado. Esta politica responderra a la necesidad de hacer frente
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a una caida de la demanda local pero de querer seguir exportando
habria que realizar las modificaciones correspondientes (Cruz Roche,
1984).

IV.2.4 - FACTORES QUE DETERMINAN LA ELECCION
DE LA ESTRATEGIA

La decisidn de la empresa sobre si estandarizar el producto en
los mercados exteriores o adaptarlo a cada pais de destino, debera
estar condicionada, no solo a las ventajas y desventajas de cada
estrategia, sino también a las circunstancias. Sobre cuales son los
factores que determinan las circunstancias de la empresa, y que van
a aconsejar la aplicacién de una u otra estrategia, los autores de
marketing internacional, han realizado distintas aportaciones. Los
elementos a considerar se refieren al producto que comercializa la
empresa Yy al mercado, como refleja el cuadro 4.1. Todos coinciden en
el hecho de que, conforme los factores a considerar son mas similares
entre los mercados de destino, es mas aconsejable estandarizar el
producto, y viceversa.

El tener en cuenta las condiciones de uso, se basa en el
hecho de que, un mismo producto puede tener funciones distintas en
cada pais. Terpstra y Sarathy (1991), explican la idea con el ejemplo
de las bicicletas; un mismo producto, la bicicleta, es un elemento de
transporte necesario y utilizado a diario en algunos paises, mientras
que en otros, es un elemento de ocio. Evidentemente, las
caracteristicas que valora el consumidor en cada uno de estos paises,
no son las mismas. '

En las caracteristicas del producto incluimos el envase, el
tamario, la durabilidad. La importancia del tamario ideal del envase, la
explican Cundiff et al (1984) en términos de densidad de poblacion y
estandares de vida (por ejemplo, una baja renta per capita implica un
menor espacio doméstico y por tanto preferencia de menor tamaiio del
envase) o preferencias culturales (en paises como Francia, por
ejemplo, las amas de casa prefieren la compra diaria).
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FACTORES QUE DETERMINAN LA ESTRATEGIA
INTERNACIONAL DEL PRODUCTO

I PRODUCTO quSTANDARIZACION || ADAPTACION
T

Condiciones de
uso. Similares Distintas

(Terpstra y
Sarathy, 1991)

Caracteristicas del

producto. Bienes Bienes de
(Cundiff et al 1984) | industriales consumo
Tipo de producto

(Quelch y Hoff, Similares Distintas
1986) Whitelock

(1987)

MERCADO l

Necesidades del
consumidor. Similares Distintas
(Terpstra, 1987)
(Keegan, 1974)

Capacidad de

compra. Similar Distinta
(Terpstra y

Sarathy, 1991)

Diferencias

culturales Muchas Poca

(Lambin, 1991)

Fuente: Elaboracion propia

CUADRO 4.1
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Respecto a la durabilidad, se considera que las sociedades
tienen distintas actitudes en lo que respetta al tiempo que debe durar
un producto. Hay consumidores que esperan durabilidad mientras que
otros, sobretodo en paises mas avanzados, quieren cambiar a menudo
en funcién de la moda.

Un dato fundamental para la eleccién de una u otra estrategia es
el tipo de producto. No todos los productos tienen una vocacién
universal, y algunos se prestan mejor que otros a una estrategia global
(Lambin, 1991). Por otra parte, los productos consumidos en el hogar
estdan mas afectados por la cultura del pais que los consumidos fuera
de casa. Asi mismo, los productos industriales estdn menos
influenciados que los de consumo (Quelch y Hoff, 1986).

Sobre esta base se pueden ordenar los tipos de producto desde
los mas estandarizables (bienes de consumo no duraderos), hasta los
menos estandarizables (Whitelock, 1987) (Figura 4.2).

En el mismo sentido, Arunthanes y Johnson (1992) realizan
una investigacion a 234 empresas exportadoras norteamericanas. Uno
de los objetivos del estudio era comprobar si el grado de adaptacion
del producto varia en funcion del tipo de producto. Concluyd,
efectivamente, que la adaptacidn era mayor en los bienes de consumo
no duraderos, después en los bienes de consumo duraderos vy,
finalmente, los menos adaptables eran los bienes industriales.

En cuanto a los factores del mercado en el que se mueve la
empresa, es importante analizar las necesidades que el consumidor
busca satisfacer con el bien de la empresa. Es un aspecto
directamente relacionado con las condiciones de uso; si estas
necesidades no coinciden en todos los paises de destino, puede ser
necesario adaptar algunos elementos del producto a las mismas. Para
ilustrar este hecho, Keegan (1974) pone el ejemplo de empresas

norteamericanas de maquinaria agricola. Los productos de estas
empresas, en los paises mas desarrollados cubren necesidades de
jardineria, mientras que en paises en vias de desarrollos se utilizan en
agricultura. Algunas caracteristicas (disefio, material, durabilidad )
deben modificarse en cada caso.
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NIVELES DE ESTANDARIZACION
EN FUNCION DEL TIPO DE

PRODUCTO
GRADO DE
CLASIFICACION EJE PRODUCTOS ESTANDARIZACION
A lto
BIENES INDUSTRIALES
BIENES DE CONSUMO DURADEROS
(De moda)
BIENES DE CONSUMO NO DURADEROS
(U tilizado* fuera de ca*a)
BIENES DE CONSUMO DURADEROS
(A fectados por V alores tradicionales)
BIENES DE CONSUMO NO DURADEROS
(U1l111Izados en casa)
Bajo

Fuente: Whltelock. 1987

FIGURA 4.2

La capacidad de compra alude al nivel de renta. En mercados

de bajo poder adquisitivo los modelos deberan simplificarse para poder
disminuir el precio.
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Por ultimo, como elemento basico a considerar en la decision,
esta la cultura. Ya hemos desarrollado la influencia de la cultura en la
estrategia del producto. A mayor diferencias culturales, menos
probabilidades de éxito tendran los productos estandarizados.

Tras analizar los factores mencionados y todos aquellos que la
empresa considere oportunos, debera considerar la relaciéon coste
beneficio. La adaptacién del producto implica un coste que debe
compararse con el beneficio que se derivaria de dicha adaptacidn
(Jain, 1990).

IV.25 - ESTRATEGIA DE PRODUCTO DE LAS
EMPRESAS EXPORTADORAS DE LA COMUNIDAD
VALENCIANA

Expuesta la base tedrica de las dos estrategias extremas del
producto, vamos a analizar que productos estan exportando las
empresas de la Comunidad Valenciana. Los resultados de la
investigacion nos van a permitir conocer si la empresas valencianas
modifican sus productos en los mercados exteriores, que
modificaciones realizan, y lo que es mas importante, si llevan a cabo
las adaptaciones tras haber investigado las caracteristicas del mercado
de destino.

En el cuestionario se les plantea a los responsables de
exportacion si en los mercados exteriores comercializan:

a)- El mismo producto que en el mercado nacional

b)- El mismo producto con algunas modificaciones

c)- Un producto totalmente distinto.

Podemos ver el resultado en el grafico 4.1.
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ESTRATEGIA INTERNACIONAL DE PRODUCTO

% RESPUESTAS

80
70
60
=1}
40 -
30
20
107

Estandar Modificado Distinto

23,6 5,9
PRODUCTO QUE COMERCIALIZA
GRAFICO 4.1

Una considerable mayoria, el 69,8%, comercializan el mismo
producto en Espafa y en el extranjero. El 23,6% realizan alguna
modificacion y solo el 5,9% exportan un producto totalmente distinto.

Destaca el elevado numero de empresas que exportan el mismo
producto sin realizar ninguna modificacion, en comparacion con el bajo
porcentaje que exportan un producto totalmente modificado.

Estos datos, sin embargo, son alentadores si los comparamos
con los resultados de una encuesta realizada por el Instituto Espariol
de Comercio Exterior (ICEX) en 1991) segun la cual, el 80% de la
muestra, admite no introducir elementos diferenciadores en los
productos destinados al mercado exterior.
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ESTRATEGIA DE PRODUCTOS POR
SECTORES DE ACTIVIDAD

% EMPRESAS

100
Iguales Modificados Distintos
Agroalim. YSA 43 43 14
Textil w 44 44 12
Calzado SN 64 21 15
Muebles A 90,9 5.1 3
Ceramica 1 1 59 36 =
B. Equipo L'-A 82 6 12
Juguetes uur 80 20 0
Joyeria U..wl 75 25 0

TIPOS DE PRODUCTO/SECTORES

GRAFICO 4.2

Lo que va a aportar mayor informacion es observar los
resultados por sectores de actividad (grafico 4.2).

El sector que menos modifica los productos que exporta es el
del mueble (el 91% de la empresas de muebles encuestadas
comercializan en el exterior el mismo producto). Esta falta de
adaptacion es un dato contradictorio ya que el mueble es en si un
indicador de culturas muy influido ademas por el entorno socio cultural
y economico (nivel de renta, tamafio del hogar, gustos,tipos de
vivienda..). La explicacion puede estar en que gran parte del tipo de
mueble que se exporta es un mueble clasico, tradicional, con poco

diseno.
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Otro sector que no realiza apenas modificaciones es el de
bienes de equipo y suministros industriales. Coincide con la teoria
expuesta anteriormente segun la cual, los producto industriales, al estar
menos influidos por el entorno, son mas estandares.

Es en las industrias agroalimentaria y textil y confeccién donde
mas se modifica el producto. Ambos sectores producen bienes que se
consumen en el hogar. Segun la escala de Witelock (1987) este tipo
de productos, tiene una gran influencia cuitural, y es conveniente que
se adapte a las caracteristicas culturales del pais de destino.

El 75% de las empresas de joyeria que forman parte de la
muestra, realizan alguna adaptacion en sus productos. Es también un
producto con una importante carga cultural que se manifiesta en la
estética.

A las empresas que han adaptado el producto, se les pide que
sefialen la o las modificaciones que han realizado. La pregunta es
abierta, de las respuestas se obtienen las opciones que se muestran
en el cuadro 4.2.

Al referirse a modificacion de las caracteristicas del producto, las
empresas aluden fundamentalmente al color o a la decoracién del
producto. Los sectores que mas emplean esta modificacid n son el textil
y confeccidon y la ceramica y materiales de construccion. Ambos
producen bienes en los que la estética juega un papel fundamental.

En cuanto al envase, es de las formas mas rapidas, baratas y
eficaces de adaptar un producto al mercado de destino. Como veremos
en el siguiente apartado, el envase supone una elevada parte del coste
del producto y su modificacion tiene una importante repercusién en la
percepcion del producto. Es una estrategia utilizada en un porcentaje
similar por todos los sectores excepto el del cuero y calzado y en el
mueble. En este ultimo es loégico ya que se trata de bienes que
habitualmente no tienen envase.
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MODIFICACIONES DEL PRODUCTO EN EL MERCADO
INTERNACIONAL

CARACTERISTICAS
EXTERNAS 62,5%

ENVASE 42,5%
TRADUCCION TEXTOS | 37,5%

EMBALAJE 37,5%

MARCA 20%

CUADRO 4.2

El embalaje sufre cambios en funciéon del transporte que se
utilice, de las condiciones climaticas y de las caracteristicas del
producto. Es el sector agroalimentario el que en mayor medida aplica
esta modificacion. Es debido a las normativas a las que estan
sometidas la manipulacion y condiciones de transporte de este tipo de
productos.

Consideramos importante saber si las empresas que han
modificado el producto han investigado previamente el mercado.
Cualquier adaptacion del producto supone un coste para la empresa;
ademas el éxito de la estrategia dependera de que se halla realizado la
adaptacidn adecuada de forma que ese coste se vea compensado.
Dada su importancia, el paso previo a cualquier modificacidn sera el
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estudio de las caracteristicas del mercado de destino; caracteristicas
en base a las que la empresa adaptara el producto.

Al cruzar las variables "empresas que modifican el producto” -
"empresas que investigan el mercado", obtenemos que es mayor el
porcentaje de empresas que investigan el mercado dentro de las que
adaptan de alguna manera el producto que en las que mantienen un
producto estandar (grafico 4.3).

RELACION MODIFICACION DEL
PRODUCTO/INVESTIGACION DEL MERCADO

%EMPRESAS QUE INVESTIGAN EL MERCADO

70 70
60 60
50 50
40 40
30 30
20 20
10 10
0 0

M D

0 i

d s

1 t

f i

i n

47 65 60

PRODUCTO EXPORTADO
GRAFICO 4.3
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Efectivamente, el 65% de las empresas que aplican cierta
adaptacion investigan el mercado exterior al que van a dirigirse, frente
al 47% de las exportadoras que estandarizan el producto.

La estrategia de adaptacidn se basa en el hecho de ofrecer a los
clientes de mercados extranjeros, productos que se ajusten mejor a
sus necesidades. Pero para ello es necesario conocer las necesidades
y particularidades de los consumidores potenciales del pais de destino.
El 35% de las empresas que realizan alguna modificacio n no realizan
una investigacién previa del mercado.

Es una actitud que indica poca planificacidn y en definitiva que
el hecho de realizar alguna adaptacion no forma parte de ninguna
estrategia sino que simplemente responde a los pedidos exteriores.

IV.3-LOS ELEMENTOS AUXILIARES DEL PRODUCTO
INTERNACIONAL

Hemos tratado los dos extremos de una estrategia internacional
de producto. Una empresa no tiene porque situarse en uno de ellos,
pudiendo adoptar una postura intermedia. Lo habitual es desarrollar
una estrategia mixta que intente aprovechar las ventajas derivadas de
la estandarizacién y de la adaptacidn. La estrategia mixta consistiria en
estandarizar el nucleo o corazén del producto modificando elementos
auxiliares. Se pueden obtener de esta forma economias de escala en
la produccién del ntcleo del producto, y ademas la empresa tendria un
mayor poder negociador con los proveedores; por otra parte la
modificacid n de la marca, el envase, la etiqueta, el disefio y el servicio
permiten, en ocasiones, adaptar el producto a las necesidades y
caracteristicas de los consumidores de distintos paises sin necesidad
de desaprovechar las ventajas en costes que supone la
estandarizacion.

En el mercado internacional, es importante encontrar signos o
elementos que permitan adaptar el producto a las caracteristicas

3
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especificas del pais y que distingan una empresa o producto de su
competencia.

El producto es la variable de marketing sobre la que mas se
puede influir y en este sentido, juegan un papel predominante los
atributos (Lambin, 1991).

Se pueden clasificar los atributos del producto en base a sus
caracteristicas (Usunier, 1991):

- Atributos fisicos: son los mas interesantes de estandarizar ya
que las economias a escala se generan fundamentalmente en
la realizacion material de los atributos fisicos del producto.

- Atributos servicio: son mas dificilmente estandarizables ya
que varian mucho de un pais a otro.

- Atributos simbdlicos: son muy ambiguos en lo que respecta
a la eleccién adaptacién/estandarizacion Las demandas de
simbolos nacionalistas coexisten con la demanda de simbolos
de exotismo.

En este apartado vamos a centrarnos en los atributos fisicos y
en los de servicios; qué importancia tienen en el mercado internacional
y como pueden contribuir a la modificacién del producto.

Dentro de los primeros analizaremos la marca, el envase y la
etiqueta y el disefio. De los servicios estudiaremos la garantia y el
servicio pre y post venta. Dedicaremos el ultimo apartado del tema a
un atributo simbdlico de gran influencia: la imagen del pais de origen.
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IV.3.1 - LA MARCA

3.1.1 - DEFINICION Y FUNCIONES DE LA
MARCA

Cuando un nombre, frase, simbolo o disefio grafico o alguna
combinacién de ellos'se emplea para designar los productos y servicios
de una empresa, se ha creado una marca (Santesmases, 1991).

La marca es el modo principal de identificar un producto y
diferenciarlo de la competencia. Es definida por la Asociacion
Americana de Marketing como: Nombre, término, simbolo o disefio o
una combinacion de ellos, que trata de identificar los bienes y servicios
de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlo de los
competidores.

Segun la Ley 32/1988 de Régimen Juridico de la Marcas del 10
de Noviembre de 1988, articulo 1, la marca es todo medio o signo que
distinga o sirva para distinguir en el mercado productos o servicios de
una persona, de productos o servicios idénticos o similares de otras
personas.

La marca se puede definir como un nombre, un término, un
signo, un simbolo, un disefo, o una combinacién de estos elementos
cuyo objetivo es identificar los bienes y servicios de una organizacién
(Valls, 1992).

La marca es un valor fundamental de las economias modernas,
como factor de competitividad y catalizador de las relaciones entre los
distintos agentes econémicos (Dalle, 1991). Una de las principales
estrategias que la empresa puede utilizar para establecer una
estrategia de diferenciacion, consiste en construir un fuerte capital
comercial basado en el valor de la marca. La empresa tiene la
posibilidad de vender el producto a un precio mas alto. Pero ademas,
el capital comercial derivado del valor de la marca, proporciona
ventajas competitivas en cuanto que actia como plataforma para el
lanzamiento de nuevos productos, aporta capacidad de reaccidon ante
situaciones de crisis y permite resistir los ataques competitivos (Mujica
y Yagiie, 1993).
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La relacidn entre marca y producto es estrecha e indisoluble; la
marca ofrece un valor afiadido al producto y solo se mantiene si
realmente aporta este valor afiadido. El verdadero valor afiadido de
la marca esta en el producto y en su revision constante para mejorar
su calidad, prestaciones, valor de uso, adecuacion a la evolucidn de los
gustos y necesidades de los consumidores (Kapferer y Thoening,
1991).

El papel de la marca en el proceso de formacién de la eleccién
del comprador, se desarrolla a través de cinco funciones estratégicas
(Lambin, 1991):

- Funcion de referencia: la marca anuncia la existencia de una
combinacién de atributos, y el comprador utiliza esta informacion
para orientar sus elecciones en funcién de sus necesidades.

- Funcion de practicidad: la marca es un medio cémodo y
practico para el comprador, de memorizar las caracteristicas de
los productos y asociarles un nombre.

- Funcién de garantia: la marca identifica y responsabiliza al
fabricante de manera duradera en el tiempo, en el sentido de
que este se compromete a ofrecer al comprador un nivel
especifico y constante de calidad.

- Funcién ladica: en las sociedades donde las necesidades
basicas de los consumidores estan cubiertas, la necesidad de
novedad, de complejidad, de riesgo. .se convierten en
necesidades vitales. Para le comprador, el proceso de
descubrimiento y eleccidn de una marca que les permita tener
en cuenta sus necesidades de placer y estimulo, es una fuente
de satisfaccidn.

- Funcion de posicionamiento: la marca da a la empresa la
posibilidad de posicionarse respecto a sus competidores y de
hacer conocer al mercado las caracteristicas distintivas que
reivindica de su producto.
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3.1.2 - ESTRATEGIA INTERNACIONAL DE
MARCA

En el mercado internacional el papel de la marca es mas
complejo. La empresa debe cuestionarse dar una imagen consistente
a su estrategia de marketing manteniendo la marca a nivel
internacional, o cambiar de marca en base a una serie de factores
como la cultura, el ciclo de vida del producto...En esta decisidon hay
que tener en cuenta que la marca puede percibirse de distinta forma
en los distintos mercados a pesar de representar al mismo producto.

Considerando este aspecto cambiante de la marca, obtenemos
que esta puede ser un elemento importante en la estrategia de
adaptacidn del producto. En este sentido, la empresa dentro de su
estrategia internacional, puede decidirse por una de las siguientes
estrategias de marca :

a) Mantener en todos los mercados internacionales la
misma marca que en el mercado nacional.

Esta estrategia favorece la promocidn global del producto;
se pueden obtener economias a escala en publicidad y
argumento de venta (Terpstra, 1988; Toyne y Walters, 1989).

La marca unica tiene una serie de oportunidades. La
primera de ellas es el turismo; el turismo esta sufriendo un gran
desarrollo y la marca global permite que el viajero encuentre su
marca-en donde esté. Evidentemente, este argumento afecta
mé&s a unos sectores ( agroalimentario, bancario, moda..) que a
otros (bienes industriales).

También son una oportunidad los medios de
comunicacion internacionales; conforme estos se desarrollan,
la marca unica tiene mas oportunidades. Por ejemplo, la antena
parabdlica permite la transmisid n de cadenas de distintos paises
que aunque es un fendmeno todavia marginal en términos de
audiencia, sobretodo teniendo en cuenta el problema del idioma,
va adquiriendo importancia en los paises desarrollados.
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Por dltimo, aparece como oportunidad el hecho que la
marca global permite aprovechar la internacionalizaci on de
los distribuidores. La concentracidn de la distribucid n europea
y la constitucién de centrales de compra europeas apuntan en
este sentido.

En la estrategia de marca unica en todos los mercados
podemos incluir el escoger el nombre de la empresa como
marca. Cuando la marca es la denominacidn de la empresa,
esta cubre una imagen de calidad y prestigio para todos los
productos que vende (Cruz Roche, 1991). De esta forma la
empresa puede aprovechar su imagen en el mercado o darse a
conocer a través de su marca.

b) Modificar el nombre de la marca en cada mercado
exterior.

La internacionalizacio n es casi imposible para nombres
descriptivos ya que, al mantener la marca, se pierdo o se
transforma el sentido de la misma; incluso si se traduce, una
misma palabra puede tener distinto significado o sentido segun
el pais. Por otra parte, la adaptacion puede ser necesaria o
aconsejable por dificultades en la pronunciacion. Existen
excepciones como el caso de la marca Schweppes. Dicha
marca se extendid a nivel internacional sin sufrir modificacién
alguna, aunque en Espaiia, al igual que en otros paises, debido
a la dificultad de su pronunciacidn, la empresa se vio obligada
a realizar una fuerte campafa publicitaria para familiarizar al
consumidor con el término.

El hecho de que un producto global no significa de
manera inmediata una marca global, se puede estandarizar el
producto y adaptar la marca a cada mercado. Por ejemplo, el
detergente Ariel es exactamente igual en todo el mundo, y sin
embargo en Europa se denomina Ariel, en EEUU la marca es
Tide y en Japdn Cheer (Kapferer, 1991).

La empresa puede optar por una politica modulada que
consiste en conservar la marca a nivel internacional y adaptar
el nombre de los productos a cada mercado. Por ejemplo, la

'’
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marca Playtex es una marca mundial, pero en Espafia lanza un
producto con el nombre "Cruzado Magico", en Gran Bretaria el
mismo producto se denomina "Cross-Hert" y en Francia "Coeur
Croisé" (Kapferer, 1991).

Por otra parte hay ocasiones en las que, para facilitar la
entrada de los productos a algunos mercados exteriores hay que
utilizar nombres mas conocidos, el nombre de un distribuidor o
de unrepresentante local. Sin embargo dicha practica puede ser
negativa en una empresa que prevé sucesivos lanzamientos o
que tiene un ciclo de vida largo (Giordan, 1983).

c) Utilizar distintos nombres de marca en cada uno de los
mercados para el mismo producto.

En esta estrategia se distinguen dos subestrategias
(Albaum et al, 1989):

- Distinta marca para el mismo producto fisico dirigido a
distintos segmentos de un mercado.

- Distinta marca para productos de distinta calidad o con
algunas caracteristicas diferenciadoras.

Es una estrategia que se suele utilizar si el producto se
fabrica y se comercializa localmente o como parte de una
politica de segmentacidn de mercados. Un mismo producto en
cada pais, se puede comercializar bajo nombres distintos. Cada
marca en su zona tiene una notoriedad.

Escoger una marca tiene implicaciones tanto creativas como
legales por lo que para tomar una decisidn respecto a la marca en los
mercados exteriores, hay que considerar los siguientes factores
(Urban, 1979; Toyne y Walters, 1983):

1) Que sea pronunciable en el idioma del pais (aunque hemos
visto que no necesariamente).

2) Evitar asociaciones de ideas negativas o interpretaciones
vulgares.
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3) No prestarse a confusién con otras marcas.

4) Hay que tener en cuenta la actitud de los gobiernos exteriores
y su repercusion en los consumidores. Algunos gobiernos se
pueden oponer al uso local de una marca extranjera. Este
comportamiento refleja sensibilidades nacionalistas y Ila
percepcion de que el uso de una marca extranjera haga
disminuir la venta del producto en ese pais.

3.1.3 - EL REGISTRO DE MARCA

La marca registrada es una marca o parte de marca que tiene
proteccion legal. En cada pais, la empresa puede registrar su marca
como registro de propiedad y mantener el monopolio de su uso. Es una
forma de competencia protegida legalmente.

La proteccion de una marca se puede realizar a nivel nacional
o internacional, casi todos los paises tienen un sistema de registro y
proteccidn de marcas. En Espana la utilizacién de la marca se regula
por la Ley de Marcas 32/1988 del 10 de Noviembre.

La naturaleza de la proteccidn ofrecida depende por tanto de la
legislacion de cada pais (Albaum et al, 1989). Existen acuerdos a nivel
internacional que extienden la proteccidon de un pais sobre las marcas
extranjeras. El mas importante es la Unién de Paris, conocida
formalmente como International Convention for the Protection of
Industial Property, firmado por mas de 70 paises. Cada pais adherido
debe extender el trato nacional a las marcas de todos los paises
miembros.

Otro acuerdo importante es el Acuerdo de Madrid denominado
formalmente Madrid Management for International Registration of
Trademark, participan 20 paises, la mayoria europeos. Una marca
registrada por un pais miembro queda registrada en todos los demas
(Paliwoda, 1980).
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En definitiva,el registro de marcas es una forma de evitar la
imitacion, la copia y que otras empresas adquieran derechos locales de
marca, problemas que son mas dificiles de controlar a nivel
internacional.

3.14 - POLITICA DE MARCA DE LAS
EMPRESAS EXPORTADORAS DE LA
COMUNIDAD VALENCIANA

"Una de las prioridades de la economia espanola a corto y
medio plazo, es favorecer la internacionalizacion de las
empresas espanolas creando unas condiciones adecuadas
mediante inversiones productivas y el fortalecimiento de sus
redes comerciales. ..... Para conseguir este objetivo, es
necesario su implantacion en el exterior y la existencia de
marcas propias" (Perez y Ayuso, 1991).

Efectivamente, como hemos visto anteriormente, la marca propia
ayuda al consumidor a identificar y a respetar a la empresa. Las
empresas exportadoras espanolas, como muestra el estudio realizado
por Alonso y Donoso (1989), tiene una tendencia muy acusada a
exportar con marcas propias; el 83,7% de las exportadoras
entrevistadas exportan sus productos bajo marca propia.

Para comprobar si esta misma tendencia se manifiesta en las
empresas de la Comunidad Valenciana, se les pregunta a los
responsables de exportaciéon si comercializan sus productos en el
exterior bajo marca propia. El 80% responden afirmativamente.

Observando los resultados por sectores en el grafico 4.4, hay
dos sectores que superan la media de empresas con marca propia,
son los sectores de ceramica y materiales de construccion y el del
juguete.
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Por otra parte, hay tres sectores que exportan mas
acusadamente con marcas ajenas (de importadores, mayoristas), el del
mueble e iluminacion, el del cuero y calzado y el de joyeria. Los dos
primeros son sectores que se han caracterizado por enfrentarse a la

MARCA PROPIA EN LOS
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entrada en la CE con una estrategia defensiva que no contempla
aspectos tan importantes como la marca propia, la imagen u otros
aspectos de marketing cuyos resultados empiezan a verse a medio
plazo.

Para que la marca ejerza por completo su funcidn identificadora
y diferenciadora, debe reforzarse con actividades promocionales
destinadas tanto a los consumidores finales como a los intermediarios.

Al respecto, hemos cruzado la variable "marca propia" con la
variable "actividades promocionales" con el fin de conocer si las
empresas que tienen marca propia en los mercados exteriores
aprovechan esta ventaja dandola a conocer mediante acciones
promocionales. Obtenemos como resultado que el 47% de las
empresas que exportan con marca propia realizan alguna actividad
promocional, mientras que el 53% no ponen en practica ninguna
estrategia de comunicacidn exterior del producto o de la empresa.

En principio parece ser que las empresas exportadoras de la
Comunidad Valenciana siguen una estrategia positiva de marca propia,
aunque esta actitud es menos evidente en sectores que se
caracterizan en los ultimos afios por un tipo de gestion poco estratégico.
Sin embargo, el alto porcentaje de empresas que exportan con marca
propia y no realizan ninguna labor de promocién ni para intermediarios
ni para consumidores finales desvirtia la idea formada a priori sobre
la estrategia de marca. La esencia de la marca es identificar y
distinguir el producto, para que esto sea posible, es necesario
acompariarlo de algin tipo de comunicacion hacia los posibles
distribuidores o consumidores finales. Vemos por lo tanto que solo el
47% de la muestra aprovecha el hecho de exportar con marca propia.

IV.3.2 - EL ENVASE Y LA ETIQUETA

La actividad de envasado es el conjunto de actuaciones para
disefiar y producir el envoltorio de un producto. Asi mismo se
considera la etiqueta como parte del envase que contienen informacion
impresa que describe al producto.
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El envase supone normalmente el 8% del coste del producto
pero cuando estamos en el mercado internacional puede llegar a
suponer del 15 al 20% (Lancioni y Chandran, 1990).

Destacamos su importancia porque, a pesar de su coste, es una
opcién rapida y relativamente sencilla para adaptar un producto y
hacerlo mas adecuado al mercado de destino. La importancia del
envase queda sobradamente demostrada en un estudio realizado por
Garcia del Junco en base a una muestra de 500 personas, publicado
en 1991. Los resultados del estudio indican que el 60% de los
encuestados se dejan influir por el envase al elegir un producto; el 70%
afirman asociar el precio de un producto con su envase y el 80%
consideran que reconocen el producto por su envase.

Las funciones del envase se resumen en proteccion y
promocion. La funcion de proteccién del envase en el mercado
internacional debera ajustarse a una serie de variables como son el
clima, la fragilidad del producto, la infraestructura de transporte,
canales de distribucion empleados, almacenaje y requisitos de
manipulacion.

EL envase ademds ayuda a promocionar el producto y puede
facilitar su posicionamiento. Deberia ajustarse al consumidor del pais
de destino modificando el tamario, color, disefio o forma en funcién de
los gustos, habitos de compra y renta disponible por la siguientes
razones:

1) Algunos paises dan mas importancia al envase que otros,
ademas, no en todos los productos tienen la misma influencia.
Por ejemplo, en los productos de consumo el envase es muy
importante, sobretodo los que se venden en autoservicio, ya que
ofrecen una primera impresién (Bradley, 1991).

2) En los paises mas desarrollados lo mas importante del
envase es su estética visual, mientras que en los paises en
desarrollo buscan la calidad del envase para poder utilizarlo
posteriormente.

3) El mismo producto se vende en ocasiones en distintos
mercados para distintos usos o por distintas razones. El disefio
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del envase deberia ajustarse al uso que va a hacerse del
producto.

4) Los habitos de consumo, la frecuencia de consumo, la dosis
de producto por operacidn unitaria de compra no sera lo mismo
para todos los paises.

5) Los consumidores de distintos paises pueden diferir en sus
preferencias por los materiales del envase: El papel relativo del
cartén, la madera,el plastico, el vidrio, el metal puede variar entre
distintos paises.

6) Respecto al color del envase, una reciente investigacion
realizada por Jacobs et al (1991), aplicando el test del color
disefiado por Max Luscher en 1971 a consumidores de distintos
paises, llegaron a la conclusidn de que existen diferencias en la
percepcidén del color entre paises.Es un importante factor a
considerar al decidir el color del envase sobretodo de los
productos de consumo comercializados a través de autoservicio.

7) Hay que considerar los requisitos gubernamentales en cuanto
exigencias de informacion, materiales, idioma. Respecto a la
etiqueta, la informacién mas controlada legalmente es la
referente a precio, fecha de caducidad e informacién nutricional.

En el envase y en la etiqueta hay que procurar incluir la maxima
informacidn posible, sefialando las ventajas del producto que mejor se
ajusten a las expectativas de la poblacidn objetivo y que lo diferencia
de la competencia da la competencia local.
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IV.3.3 - EL DISENO

3.3.1 - CONCEPTO DE DISENO

El aspecto externo del producto viene condicionado por el
disefio. El disefio es la unién de la estética con la funcionalidad y
pretende resolver tanto las exigencias del cliente en belleza y utilidad
como las de la empresa en disminucién de costes.

En el disefio son aplicables todas las técnicas de creatividad
para la busqueda de soluciones nuevas, siendo muy necesaria la
disponibilidad de informacidn (Beascoecha, 1987).

Para disefiar un producto destinado al mercado internacional se
tienen que considerar una serie de aspectos importantes (Jain, 1990;
Beascoecha, 1987):

- La complejidad del producto: Cuanto mas facil de entender y
manejar sea un producto, sera mas facil de trasmitir.

- La divisibilidad: La divisibilidad reduce el riesgo del consumidor
ya que tiene la posibilidad de probarlo.

- La comunicabilidad: Un producto cuyos atributos puedan ser
comunicados a los distribuidores y consumidores potenciales
distinguié ndolos de otros productos.

- Calidad: En la medida en que la relacidon calidad del
producto/beneficio aportado sea mas estrecha, la difusion sera
mayor.

- La estética: Hay que adecuarla a los gustos de los segmentos,
siendo un factor importante el que sea facilmente identificable
sin confusidon con productos de la competencia.

El impacto del disefio en las ventas dependera de una serie de
factores como que el disefio se ajuste a las preferencias de los
consumidores de los distintos paises, de la influencia que el coste del
disefio tenga en el precio del producto, de las leyes y regulacion que
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tienen impacto en el disefio, y de la compatibilidad con el entorno en
que se utiliza (tamafno, unidades de medida,clima).

El disefio es un recurso importante para las pequefas y
medianas empresas ya que les permite alargar el ciclo de vida del
producto introduciendo modificaciones sin tener que recurrir a
proyectos de mas envergadura y mayor coste.

Alonso y Donoso (1989) establecen una relacién entre disefio
y pais de destino. La base de esta relacidn se encuentra en el Ciclo de
Vida Internacional del Producto. El CVIP es una explicacidn sistematica
de como la exportacion y la localizacién de la fabricacion de un
producto cambia a lo largo del tiempo.

Aunque es un concepto que en los ultimos afios ha declinado por
falta de consistencia, retiene cierto poder de prediccidn e indica una
cierta tendencia. EI CVIP indica que un nuevo producto sigue
habitualmente un ciclo de tres etapas:

En la primera etapa, la produccién se concentra en el primer pais
que lo introduce. Con el tiempo, se introduce el producto en paises
avanzados y posteriormente en paises menos desarrollados donde los
costes de produccidon son menores. Finalmente, el pais que empezd
como exportador acaba siendo importador del mismo producto de los
paises menos desarrollados (Cundiff et al, 1984; Giddy, 1978).

El argumento derivado del CVIP es que, en principio, el disefio
brota de un nivel tecnolégico mas avanzado y de desarrollo mas
elevado, por lo tanto cabe esperar que un pais exporte
proporcionalmente mas disefio a paises de menor nivel de desarrollo
(Cruz Roche, 1984).

Alonso y Donoso verifican que el porcentaje de empresas
exportadoras que configuran la muestra de su estudio que venden su
propio disefio a paises mas desarrollados es de 54% y a paises en
desarrollo es de 67%.
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332 - POLITICA DE DISENO DE LAS
EMPRESAS EXPORTADORAS DE LA
COMUNIDAD VALENCIANA

Los resultados nos muestran que en el 59% de las empresas de
la muestra el disefio es una funcidn interna de la empresa. El 13%
subcontrata el disefio y el 28% no realizan ninguna labor de disefo.
Este Gltimo porcentaje corresponde a empresas que elaboran
productos que por su propia naturaleza carecen de disefio (parte del
agroalimentario, materiales de construccién, parte de bienes de
equipo).

Es un porcentaje considerable el de las empresas que tienen un
disefio propio. De estas en el 42% de los casos es un disefiador
especializado el que realiza la funcion mientras que en el 30% esta
funcion es compartida con otras funciones de la empresa. Es decir no
se dedica a ello una persona especializada.

IV.34 - LA GARANTIA Y EL SERVICIO PRE Y
POSTVENTA

La garantia del producto y el servicio pre y postventa son
atributos de servicio. Pueden suponer una ventaja comparativa para el
producto. En el mercado internacional la cuestién que se plantea es si
se debe mantener un servicio y una garantia estandar y al mismo nivel
que en el mercado nacional; dependerd de la naturaleza del mercado
y del producto.

La demanda de servicios esta muy diferenciada por paises, ya
que esta unida a factores del entorno con una fuerte variacion
internacional (Jain, 1990; Usiner, 1992):
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- Si el mercado internacional se presenta como un solo
mercado (CE). En ese caso sera positivo ofrecer el mismo
servicio y la misma garantia en todo el mercado.

- Los servicios y garantias que ofrece la competencia.
- El nivel de costes de la mano de obra que ofrece el servicio.

- El grado de aislamiento geografico de las zonas donde debe
efectuarse el servicio, ya que puede repercutir en la dificultad
y el coste.

En cuanto a los factores del producto mas influyentes, tenemos:

- Las condiciones de uso del producto. Si son las mismas se
podra estandarizar el servicio y la garantia.

- La influencia del clima sobre el funcionamiento y la
caducidad del producto.

- La naturaleza del producto. La mayor dificultad estara en los
productos mas complejos tecnoldégicamente.

- Los usuarios del producto. Si el producto tiene una clientela
movil (caso de ordenadores, automdviles..), sera necesario un
servicio estandard.

Para las empresas que estamos tratando, garantizar sus
productos y mantener un servicio pre y postventa es particularmente
difici ya que casi todas. las ofertas de servicios se realizan
habitualmente a través de los intermediarios de las redes de
distribucion. El problema de la insuficiencia de estas redes en las
empresas de la Comunidad Valenciana se pone de manifiesto en el
hecho de que ninguna tiene una filial en el exterior y tan sélo el 3%
poseen una empresa distribuidora en el mercado internacional. A la
dificultad derivada de esta falta de presencia fisica en el mercado de
destino, hay que afiadir que son pequefios los beneficios derivados de
una estandarizacién de estos factores. La adaptacidn de los servicios
a una demanda internacional diversificada, supone un coste bajo en
términos de economias de escala.
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Por otra parte, lo que se considera un buen servicio variara en
funcion del pais. Ademds hay que considerar que puede existir
legislacidn local al respecto.

IV.4 - LA IMAGEN Y LA NACIONALIDAD DEL PRODUCTO

Este apartado esta directamente relacionado con el anterior. Al
tratar los atributos simbdélicos del producto tenemos que centrarnos en
la imagen; al tratarse de la comercializacién de los productos en los
mercados exteriores, en la configuracion de la imagen es
particularmente importante la influencia del pais de origen.

IV.4.1 - LA IMAGEN DE MARCA

El IREP? define la imagen de marca como un conjunto de
representaciones a la vez afectiva y racional concernientes a un
producto o a su marca (Marion, 1989).

Es dificil separar la imagen de la empresa de la imagen de
marca; la imagen de la empresa o imagen corporativa se traduce en
la mente del consumidor como imagen de marca, es decir la imagen
que el consumidor se va forjando de una marca, producto o empresa
con unos elementos positivos y negativos por los cuales los juzgara y
comprara o rechazara sus productos (Juan de Andrés, 1992).

2_ Institut d'Etudes et de Recherches Publicitaires.
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En el mercado internacional se tiende a ofrecer una unidad de
imagen del producto, la empresa y/o la marca. Las facetas que
determinan nuestra imagen son dificiles de controlar en el mercado
exterior pero Giordan (1983) propone un método facil de aplicar y de
bajo coste para imponer en todos los paises a los que se exporta la
imagen especifica de la empresa. Dicho método consiste en constituir
un documento donde se especifiquen todas las representaciones
objetivas de la empresa y sus productos. El documento sera remitido
a las representaciones locales de cada pais- con obligaciones
contractuales. Debe incluir lo siguientes elementos:

- Simbolos, logotipos, caracteres y colores aplicables a la
empresa, marca o producto, papel de cartas, tarjetas de visita,
papel de embalar, insignias, puesta en el punto de venta de
nuestros productos en el lineal, formulas de atencién telefénica,
calidad del servicio a ofrecer a los clientes, en definitiva, todo
aquello que aporte valor a nuestra imagen y la distinga de la
competencia.

Para hacer llegar la imagen de la empresa esta debera ir
acompanada de una campana de comunicacion adecuada a dicha

imagen.

IV.4.2 - INFLUENCIA DE LA IMAGEN DEL PAIS DE
ORIGEN

4.2.1 - LA IMAGEN DEL PAIS DE ORIGEN

La evaluacidn de los productos, de su calidad global, de sus
caracteristicas en base a su origen, ha sido objeto de muchas
investigaciones. Los productos que se destinan al comercio exterior
vienen apoyados, para bien o para mal, por la imagen del pais de
origen que los personaliza y los identifica. La imagen de un pais es la
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percepcidn que tienen los consumidores reales o potenciales, directos
o indirectos, de los paises. Esta percepcion es el resultado de lo que
el pais genera y la politica de accién comunicativa (Valls, 1992).

La imagen del pais de origen también se define como la
percepcion general de los consumidores, de la calidad de los
productos hechos en un pais determinado. (Bilkey y Nes, 1982).

Sin embargo a menudo no solo esos factores influyen en la
imagen del pais; los paises suelen estereotipar las opiniones sobre
naciones o productos de ciertas naciones. El consumidor utiliza esta
imagen del pais de origen del bien sobre un plano simbdlico, es decir
como elemento asociativo; por ejemplo asocian Alemania con solidez,
Francia con lujo, ltalia con estética. Estos estereotipos, basados
muchas veces en una escasa informacion, pueden tener una influencia
positiva o negativa en los esfuerzos de marketing y por supuesto en las
ventas.

Cuando un origen tiene un efecto positivo en la percepcidn de
la calidad, es conveniente resaltar el origen como recurso en la
comunicacion. Es el caso de empresas que utilizan el origen de sus
productos para posicionarse como por ejemplo, Mercedes Benz, BMW
y otros automdviles de origen aleman que enfatizan el ser "ingenieria
alemana". Pero si el pais de origen tiene una imagen negativa, la
actitud de rechazo derivada hacia el producto de ese pais, solo se
puede cambiar con un esfuerzo considerable. Una opcién alternativa a
intentar cambiar la actitud del consumidor es intentar disfrazar el origen
del producto, introducirlo bajo Ila marca de un distribuidor o utilizar una
marca local.

El papel del pais de origen en la evaluacién del producto tiene
determinadas implicaciones (Johansson, 1989). Cuando Ilos
consumidores no estan familiarizados con los productos de un pais, la
imagen del mismo sirve de referencia. Por otra parte, los efectos del
pais de origen suelen ser mas pronunciados en etapas tempranas del
ciclo de vida del producto. Para nuevos productos, el efecto del pais de
origen puede llegar a hundir o por el contrario, ensalzar, el efecto de
la marca. Por ultimo, los consumidores realizan inferencias sobre la
calidad del producto desde la imagen del pais.

Se han realizado esfuerzos considerables para determinar como
la imagen del pais de origen afecta a la evaluacién de los productos y
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al comportamiento de compra del consumidor. Cuando los
consumidores estan poco familiarizados con el producto, es mas facil
utilizar el origen para deducir los atributos del producto. Sin embargo,
cuando el consumidor esta familiarizado con el producto ofrecido, es
mas probable que base sus evaluaciones en atributos de la categoria
del producto mas que en caracteristicas del pais de origen. En este
caso, la imagen del pais sirve (nicamente como informacidon
complementaria (Catting et al, 1982; Han, 1989).

Se puede pensar que la influencia de la imagen del pais de
origen es mas fuerte en la medida en que consumidor no esta
familiarizado con una clase de producto. Constituye una variable que
permite evaluar el producto, ya sea por ausencia de otros criterios o
como resumen de una avaluaciéon global (Morello, 1984).

Aunque a pesar de estar familiarizado con el producto, el hecho
de que el consumidor posea informacién sobre el origen del mismo es
suficiente para provocar distintas imagenes de los atributos o calidad
del producto, los aspectos del marketing mix asociados y la satisfaccién
derivada de adquirir un bien "Made in..." (Daling, 1987).

Sobre como influye la imagen del pais de origen en la
comercializacion del producto o marca, Alba y Hutchinson (1987)
exponen dos puntos de vista distintos:

1 - Los consumidores se hacen una imagen del pais porque las
marcas de ese pais tienen atributos similares. Es decir, los
consumidores construyen su imagen del pais a partir de los productos
que conocen Yy generalizan esa informacidn sobre todas las marcas del

mismo origen:

CREENCIA IMAGEN ACTITUD

> —_—D

OPINION PAIS MARCA

2 - La imagen del pais se utiliza directamente en la evaluacidn
del producto o marca porque los consumidores no pueden detectar la
verdadera calidad del producto de ese origen antes de la compra. No
poseen experiencia en la compra de bienes de dicho origen:
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IMAGEN CREENCIA ACTITUD
> >
PAIS OPINION MARCA

422 - IMAGEN DE ESPANA EN LOS PAISES
EXTRANJEROS

Es importante para los exportadores conocer cual es la imagen
de su pais en la nacién a la que pretenden exportar. Existen diversos
métodos para medir la imagen de un pais®. Nos vamos a limitar a
recoger los resultados de investigaciones realizadas sobre la imagen
de Esparia fuera de nuestras fronteras.

Un estudio realizado por Research International y Henley Center
for Forecasting, basado en una encuesta realizada a 6000 personas de
toda Europa, con el objetivo de ayudar a decidir si conviene destacar
la nacionalidad del producto o es preferible ocultarla, obtuvo los
siguientes resultados respecto a la imagen de Espafia en Europa®:

Los espafioles son perezosos, poco inteligentes y es
gente de poco fiar.(....)Lo que viene de Espana tiene reputacion
de estar mal hecho y funcionar mal.

Una investigacion elaborada por la Camara de Comercio de
Barcelona, sobre la imagen de Espaiiay de los producto espafoles en
EEUU realizado a 700 personas de Nueva York, Los Angeles, Chicago,
Dallas y Miami obtuvo como conclusiones que la imagen en conjunto
de Esparia es débil porque las oportunidades de apreciar Espafiay su
cultura, son limitadas. Hay cierta tendencia a asociar a los Espafioles
con los Hispanos, la imagen de Espana se ve en gran medida lastrada
por la imagen de lo "latino". Es confusa para los norteamericanos la

3 - Para informacid n sobre métodos para conocer la imagen de un pais ver:
- Valls, 1992,

¢ - Las Provincias, 1992. 18 noviembre. Pag 11

-185-



CAPITULO IV-ESTRATEGIA INTERNACIONAL DE PRODUCTO

idea de Espafa como pais europeo. Los productos Espanoles se
perciben como de artesania tradicional, producidos en un pequefio
negocio familiar, con buena relacién precio-calidad. No son percibidos
como innovadores ni modernos (Bertran, 1989).

Bigné et al (1993), elaboraron un estudio entre cuyos objetivos
estaba el analisis de la imagen que tenian los consumidores del Reino
Unido de los productos fabricados en Espana. Se basaban en una
muestra de 133 estudiantes de postgrado ingleses. Obtuvieron como
resultado que la imagen de los productos fabricados en Espafia es
ligeramente negativa. Los britanicos perciben los productos fabricados
por los espafioles como baratos, imitadores, tecnoldgicamente poco
avanzados, normales, de una calidad mas bien baja.

En 1992, Tapsa/NW Ayer® desarrollaron una investigacion
internacional cuyo objetivo era conocer la opinién de los europeos
sobre los espafoles y sus caracteristicas diferenciadoras. Los
resultados de la investigacion, respecto a las percepciones que existen
sobre Esparia se reflejan en el cuadro 4.3. El conocimiento de Esparia
es muy deficiente y superficial, sin que los contactos profesionales y
personales hayan alcanzado a transmitir la realidad del pais. Como
aspecto positivo cabe sefialar que se reconoce el esfuerzo realizado
por Espafia para superar los elementos desfavorables y recesivos de
su pasado.

En definitiva, el estereotipo o imagen de Espafa se caracteriza
por su generalidad y su uniteralidad: ello significa una fuerte
estereotipacid n y unidimensionalizaci 6n de la plural y compleja realidad
espafiola, lo que conlleva una simplificacid n; somos conocidos por unos
pocos rasgos tipicos-td picos, estereotipados, y casi siempre superados
hace afios (Lamo de Espinosa, 1993).

5 - El desarrollo y conclusiones de dicha investigacion pueden verse en:

- Ocana, 1993.
- Verdura, 1993.
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PERCEPCIONES SOBRE ESPANA

PERCEPCIONES POSITIVAS | PERCEPCIONES
NEGATIVAS
* Nuevo orgullo | * Futuro de la economia
* Fuerza emergente en Europa | * Poca preocupacion por la
* Expo calidad
* Olimpiadas * Deficiente infraestructura
* Gusto por la vida
* Ruptura con el pasado
CUADRO 4.3

Cambiar esta imagen de Esparia es un trabajo largo y lento, que
requiere un esfuerzo conjunto de Administracién Pudblica y empresas
privadas. En los ultimos afios se han adoptado una serie de medidas
por parte de los organismos publicos con la finalidad de promocionar
la imagen de Esparia en el mundo. Pero el resultado es una imagen
poco elaborada, poco gestionada, como si cada organismo y empresa
determinase su propia imagen (Valls, 1993). De estas medidas
podemos destacar :

- IMPROTUR. Promocidn turistica de Espafia con un plan de
"~ marketing, unas estrategias y un alto presupuesto.

- Creacidén del CENTRO DE DISENO Y MODA. Centro cuyo
objetivo es promover la moda y el disefio fundamentalmente en
el sector textil.

- Eventos del 92. Expo 92, Juegos Olimpicos y Madrid cultural
que han generado una serie de imagenes positivas de Espafia.
Han sido los primeros esfuerzos colectivos por representar una
nueva Espara moderna, europea, mediterranea, ludica, creativa.
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- ICEX. Instituto Espafiol de Comercio Exterior. Tiene como
objetivo coordinar y ejecutar las acciones de promocidn
necesarias para estimular y favorecer la presencia de Espafa en
el mercados exterior®.

También se podria pensar en que fuesen los exportadores los
que potenciasen la imagen de Esparia, pero ello tiene un coste mayor.
La prueba esta en que los exportadores ocultan el origen espariol de
sus productos porque ‘dafia su-imagen. Los productos esparioles, de
hecho son mejores que la imagen que tienen, pero hay pocas
empresas con buenos planteamientos comerciales.

El resultado es que ni la imagen de marca del pais potencia
nuestras exportaciones, nilos productos potencian la imagen de marca
de Espana, que se ven obligados a ocultar.

En la Comunidad Valenciana no hay estudios que indiquen la
imagen exterior de Valencia. Presuponemos que, si Espafia no posee
una imagen completa y ajustada a su realidad, a la Comunidad
Valenciana le sucederd, como minimo, lo mismo. Por parte de
entidades publicas y privadas también se han realizado una serie de
esfuerzos por promover laimagen de Valencia en los paises de destino
de nuestras exportaciones. Los mas relevantes son :

- Concurso VALENCIA INNOVACION. Se trata de un concurso
promovido por el IMPIVA (instituto Valenciano de la Pequefia y
Mediana Empresa) con el fin de estimular la innovacién en
distintos sectores empresariales.

- PROCOVA, S.A (Promociones de la Comunidad Valenciana).
Es un organismo publico que depende de la Direccidn General
de Comercio. Tiene instaladas oficinas de promocion comercial
en distintos paises del mundo.

- Parque Tecnoldgico, S.A. El Parque Tecnoldgico de Valencia
inaugurado en 1990, consta de institutos tecnoldgicos que
corresponden a los sectores mas importantes de la industria

§ - Para mas informacién sobre estas actividades ver:
- Valls,1992. s
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valenciana. Su objetivo es la innovacion y el progreso
tecnolégico.

- Feria de Muestras Internacional de Valencia. Es la primera
feria de muestras y la mas grande de Espana. Anualmente se
celebran en la misma mas de 50 eventos internacionales.

Sin embargo, aunque estos esfuerzos no siempre coordinados,
son importantes,- no hay que -olvidar que los exportadores privados
deben asumir valores de posicionamiento comunes que formen una
imagen Unica y coherente de la Comunidad Valenciana y por supuesto
de Espana.
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INTERNACIONAL

Desde la perspectiva de la estrategia de marketing internacional,
ademas de la segmentacion y la estrategia de producto, la tercera
variable que sufre una mayor variacion es la distribucion.

La mayoria del comercio internacional se lleva a cabo
actualmente por empresas que venden al exterior desde el mercado de
origen (Tersptra, 1988); es decir, a través de la exportacién. La
exportacion es la produccion de bienes en el pais de origen y su envio
para ser comercializado en el pais de destino. En este contexto, la
importancia de los canales de distribucion es evidente (Jarrillo y
Martinez, 1991).

El presente capitulo vamos a plantear cuales son los distintos
canales de distribucid n internacional a través de los cuales el productor
puede hacer llegar la mercancia a su consumidor final, situado en otro
pais. Para desarrollar el tema hemos dividido el capitulo en dos partes.
En la primera, tras una introduccién de conceptos, distinguiremos entre
canales directos e indirectos. En este punto se expondrdn las
caracteristicas de las distintas vias de distribucién y los factores que la
empresa tiene que considerar para seleccionar el canal o canales
6ptimos.

Finalizaremos la primera parte analizando los canales de
distribucion que utilizan las empresas de la Comunidad Valenciana en
el exterior. El estudio se centrara en un nimero limitado de paises y se
intentara hallar una justificacion a los resultados.

Obtenemos como conclusion que hay una serie de problemas
estrechamente ligados a los canales de distribucién indirectos y que
estan afectando a las exportaciones de la Comunidad Valenciana. La
segunda parte del capitulo pretende aportar una solucion a esta
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situacidn: los consorcios de exportacion. En el ultimo punto se analizan
los consorcios de exportacion y se exponen los resultados de un
esstudio realizado por los autores, sobre los consorcios de exportacion
en la Comunidad valenciana.

V.I - CONCEPTOS PREVIOS

V.1.1 - CONCEPTO DE CANALES DE DISTRIBUCION
INTERNACIONAL

Son muchos los autores que han definido y analizado un
concepto tan elemental en la estrategia de marketing como es el de
"canales de distribucion".

Cundiff et al (1976) defienden que los canales de distribucion
son una trayectoria que se sigue en la transferencia directa o
indirecta de la propiedad del producto cuando este se mueve desde
el productor a los usuarios finales.

Limitan la idea de canal a los miembros que adquieren la
propiedad del producto. En las siguientes definiciones, mas actuales,
esta idea desaparece y para ser miembro del canal de distribucién es
suficiente realizar la funcion de transferencia del producto, sin tener
que adquirirlo necesariamente.

Davies (1984) define los canales de distribucion como la
estructura organizada que una empresa utiliza para vender,
comercializar al por mayor y al por menor sus bienes.

Para Acerenza (1990), los canales de distribucion son, en
términos generales, una estructura formada por la propia organizacién
de venta del producto mas las organizaciones de venta individuales de
cada uno de los intermediarios que participan en el proceso de
comercializacid n, mediante el cual el producto o servicio se transfiere

al consumidor o usuario final.
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Stern y El-Ansari (1992) consideran que los canales de
marketing son un conjunto de organizaciones interdependientes
involucradas (implicadas) en el proceso de hacer que un producto o
servicio esté disponible para el uso o consumo. De esta definicion se
extrae que los canales de distribucidn no solo satisfacen la demanda
de bienes y servicios en el lugar, tiempo y calidad adecuada sino que
también estimula la demanda através de las actividades de promocidn
de los elementos del canal.

En_el mercado internacional el canal de distribucion es una
estructura compleja que se inicia en el pais donde se encuentra el
productor y termina en el pais del usuario final. Nos encontramos con
un doble objetivo de la estructura de distribucién, en primer lugar
introducir el producto en el pais en que sera comercializado para a
continuacidn ponerlo al alcance del usuario o consumidor final.

Ademas de este doble objetivo, el hecho de vender al exterior
plantea una dificultad afiadida que aumentan los riesgos inherentes a
la distribucion. Esta dificultad esta determinada por una serie de
factores como son el que los clientes estan sometidos a una legislacién
distinta de la aplicable al pais que exporta, que estan situados en
general a mayores distancias geograficas, tienen gustos y habitos
distintos y hablan distinto idioma.

Por la importancia que tiene la distribucion en el éxito de las
ventas internacionales, la empresa que decide abordar el mercado
internacional no puede establecer sus canales de distribucidn al azar.
El empresario debe realizar una planificacion total de los canales de
distribucio n que utilizara abarcando desde la salida de la empresa
hasta el usuario o consumidor final (Braidot, 1990).

Esta planificacion deberd contener al menos tres elementos:
Longitud de los circuitos, nimero de intermediarios que forman parte
del canal. El grado de presencia, nivel de inversiéon de la empresa
productora en el exterior. Y la naturaleza del control ejercido por la
empresa sobre los miembros del canal (Urban, 1979).
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V12 - FUNCIONES DE LOS CANALES DE
DISTRIBUCION INTERNACIONAL

El papel de la distribucion es disminuir las disparidades que
existen entre los lugares, momentos y modos de fabricacién y
consumo. En el mercado internacional, estas disparidades se acentuan
y afectan a la propia estructura de los canales. Es decir, los canales de
distribucion varian mucho de un pais a otro determinado por la cultura,
las tradiciones y los requisitos legales. Estas diferencias se plasman
en la asignacion de las funciones que realizan los miembros del canal
de distribucidn en cada mercado. Se distinguen una serie de funciones
que son comunes en todos los paises (figura 5.1) (Bradley, 1991).
Pero otras actividades no estan tan claramente determinadas. Corey
et al (1991) asi como Lambin (1991), desarrollan una serie de
funciones que pueden llevarse a cabo por parte del empresario
productor o por los miembros del canal y que de hacerse cargo estos
Gltimos, en base al tipo de acuerdo establecido entre las partes, seran
desarrollados por uno u otro punto de la cadena de distribucidn. Estas
funciones se clasifican en siete categorias:

1) Venta y contactos: Consiste en generar demanda,
negociacién de precios y condiciones de venta en el nivel del
revendedor y del usuario.

2) Soporte de canales: Reclutamiento de vendedores, reposicién
de existencias, orientacidn a los revendedores en las practicas
administrativas de la empresa, control del desempefio de la
funcién de venta.

3) Distribucién fisica y transporte: Incluye las actividades de
almacenamiento, recepcidn de bienes, papeleo relacionado con
los pedidos, facturacion y cobro. Es una labor especialmente
importante si consideramos que el coste total de la distribucion
fisica supone un media del 8% del volumen de ventas, siendo
sus principales componentes el transporte, el control de
existencias, el almacenaje y los costes aduaneros (Kotler,
1992).
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FUNCIONES DE LOS MIEMBROS
DEL CANAL DE DISTRIBUCION

MIEMBROS FLUJO Y DIRECCION
DEL CANAL DEL CANAL

Posesion fisica
- PRODUCTORES Propiedad
Promocion

Negociacion

- INTERMEDIARIOS Financiacion
Riesgo
- CONSUMIDORES Orden de pago

Fuente : Bradley (1992) Po6g. 467

FIGURA 5.1

En este sentido cabe recordar que el 70% de las
exportaciones de la Comunidad Valenciana tienen como destino
paises de la CE y consecuentemente la supresién en 1993 de
las barreras fronterizas facilita la libre circulacion del transporte
por carretera a dichos paises suponiendo un ahorro tanto
monetario como de tiempo .
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4) Adecuacién del producto y servicio pre y postventa:
Empaquetado, adaptacidon del producto a las especificaciones
del comprador, mantenimiento, reparaciones.

5) Aceptacion de riesgos: Consiste en el crédito a clientes,
responsabilidad legal de los productos, inversiones destinadas
a la distribucion.

6) Informacidn: Incluye todas aquellas actividades que permiten
mejorar el conocimiento de las necesidades del mercado y de
los términos del intercambio competitivo.
7) Funciones de marketing: Promocidn, publicidad, fijacidn de los
precios finales de venta, marca, envase.

Es importante para la empresa prdductora fijar previamente las

funciones que seran asumidas por ella misma y las que delega en cada
miembro del canal de distribucion. El establecimiento del canal sigue
tres procesos interactivos que ayudan a establecer y controlar el
reparto de las funciones (figura 5.2) (Frazier, 1983).

La complejidad inherente al traspaso de fronteras, tramites de

aduanas, diferencias de monedas, idioma, entorno econdmico y
comercial, determinan que la exportacién pueda realizarse a través de
distintos canales de distribucion. En base al compromiso de recursos
de la empresa y al nivel de control sobre la comercializacidn, estos
canales pueden agruparse en dos estrategias que pasamos a analizar
en el siguiente apartado:

- Exportacién Directa

- Exportacién Indirecta
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PROCESOS INTERACTIVOS DEL
COMPORTAMIENTO DEL CANAL

- PROCESO DE INICIACION
Motivos 7 métodos

para establecer la .Necesidad de distribucion
relacion con =$>
el canal

.Motivo de distribucion

.Percepcion de beneficios
.Busqueda de socios

PROCESO DE IMPLEMENTACION
Como las empresas

. .Criterios para establecer el rol de la
coordinan las WP

empresa 7 del distribuidor
relaciones con los

distribuidores .Eleccion de estrategias de influencia

- PROCESO DE REVISION
Control de las .Responsabilidad para beneficios

operaciones 7 los . Lo
.Responsabilidad de las pérdidas
resultados .
.Evaluacion de los resultados de la

empresa 7 el distribuidor

Fuente: Adaptado de Frazier,1983.Pag 68-78

FIGURA 5.2
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V.2 - CLASIFICACION DE LOS CANALES DE
DISTRIBUCION INTERNACIONAL

V.2.1 - EXPORTACION DIRECTA -
EXPORTACION INDIRECTA

La mayoria del comercio internacional se realiza a través de la
exportacion. En el caso de la Comunidad Valenciana, esta preferencia
es muy acentuada; de las empresas exportadoras que conforman la
muestra analizada, el 100% fabrican en Espaifa sus productos y los
transfieren terminados al exterior. Por esta razén no vamos a entrar a
analizar formas de comercio que implique inversién en produccion en
el mercado de destino.

El papel de los canales de distribucidn internacional es crucial
para el éxito de la comercializacién. Al establecer sus canales, el
empresario puede utilizar intermediarios en los que delegara tareas de
venta. Esta trasmision de tareas se realizara a cambio del control que
tiene la empresa sobre la comercializacion de sus bienes o servicios.

La cuestion que se plantea la empresa exportadora es por tanto
doble:

1° Utilizar intermediarios o exportar de forma directa

2° En caso de decidirse a utilizar intermediarios, que tipo de
intermediarios.

Cada pais tiene instituciones mayoristas y minoristas que tanto
por su denominacién como por sus funciones, difieren a nivel
internacional. Existen patrones y similitudes pero no son iguales en
todos los paises.

Son muchos los autores que han clasificado a los distribuidores
internacionales siguiendo distintos criterios. Nosotros hemos recogido
varias de estas clasificaciones intentando representar aquellas que son
comunes a la mayoria de paises. Es un esquema general en el que
pretendemos mostrar los canales de exportacién mas importantes
comunmente aceptados siendo conscientes de que ademas, cada pais

»
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desarrollard otros canales de distribucion propios .

2.1.1 - CANALES DE EXPORTACION DIRECTA

En los sistemas de exportacidon directa, la empresa esta en
contacto con los intermediarios y/o compradores finales en el exterior
y se hace cargo de los aspectos burocraticos, logisticos y financieros
que conlleva la exportacidn. Es el punto intermedio entre la exportacidn
indirecta y la instalacion en el mercado exterior.

a) Recursos en el pais de origen.

- Venta directa sin apoyo en el exterior, vendedores viajeros:

Conocen la empresa y el producto y aplican la estrategia
de marketing de la empresa. Tienen un bajo coste. El problema
esta en la falta de presencia constante en el pais y el nimero
limitado de negocios que pueden atender. Por otra parte, un
mercado con perspectiva de expansion percibe la falta de apoyo
en el pais como un signo de debilidad comercial y financiero.

! - Para la realizacion el esquema se han utilizado los siguientes autores:
- Urban, 1979

- Giordan ,1983

- Leersnyder ,1985

- Terpstra ,1988

- Acerenza ,1990

- Braidot ,1990

- Jarrillo y Martinez ,1991

- Moreno ,1991
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b) Recursos en el pais de destino.

b.1) A través de establecimiento en el
exterior:

La empresa abre una oficina propia en el pais de destino
que ademas de venta realiza servicios de promocion,
exhibicién y servicio al cliente.

Este sistema permite a la empresa saltar las barreras
proteccionistas, da un mejor conocimiento de la clientela
y facilta el establecimiento de relaciones con
organizaciones profesionales y administraciones locales.
Es una presencia permanente en el exterior que implica
control de la comercializacion por parte de la empresa
pero que tienen como principal defecto el representar un
alto coste.

b.2) Agentes locales que trabajan para la empresa:

Estos agentes, establecidos en el pais de destino,
cumplen solo la funcién de venta y aplican el plan de
marketing de la empresa. Aportan experiencia y
conocimientos del mercado y permite mantener una
representacion. Siguen las directrices marcadas por la
empresa por lo que su poder de decisién es muy limitado.

2.1.2-CANALES DE EXPORTACION INDIRECTA

La empresa confia a terceros, nacionales o extranjeros, parte de
la funcién comercial o toda la funcion comercial.
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a) Recursos en el pais de origen

En general estos sistemas de exportacidn disminuyen el
riesgo y el inmovilizado de capital de la empresa productora.
Dan fluidez y agilidad a la comercializacion exterior y evita al
empresario los papeleos que conlleva la exportacion.

Sin embargo hay una falta total de contacto con el
mercado, lo que puede implicar una mala adaptacion de los
productos a las necesidades del mercado. Ademas, los
fabricantes no escogen los canales de venta ni tienen ningun
control sobre el marketing de sus productos ni en general sobre
su comercializacio n.

a1)_Agente exportador:

Agente que busca compradores en el mercado exterior.
Prestan servicios especializados, el empresario no tienen
que realizar ninguna actividad.

a2)_Comisionista:

Es un agente que realiza la gestion de venta en base a
una comisién. Actian por mandato.

a3) Comerciante exportador o distribuidor:

Se diferencian basicamente en que adquieren el producto
en firme. Tiene la ventaja del pago al contado. La
empresa no asume ningun riesgo.

b) Recursos en el pais de destino.

Estos sistemas aportan la experiencia y el conocimiento
del mercado exterior. Suponen un crédito para las empresas Yy
disminuyen las dificultades de comunicacion con el exterior.
Aunque los margenes comerciales suelen ser elevados y se

.

produce un alejamiento del consumidor final.
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b1) Representantes:

Mas de la mitad del comercio internacional se realiza a
través de representantes. La razén podemos encontrarla
en que, a su bajo coste, se le afiade el hecho de que la
relacion con la empresa se formaliza a través de un
contrato; contrato que obliga a ambas partes a colaborar
y ademas garantiza a la empresa, en principio, la
exclusividad del representante en su dominio de
actividad.

b2)_Concesionario:

Son empresas que compran el producto en firme. Suelen
obtener una bonificacion del fabricante en compensacion
a las tareas de promocion y servicio pre y post venta.

Con la supresion de las barreras comerciales entre los
paises de la CEE probablemente aumente el nimero de
concesionarios en el marco de la Comunidad (Quelch et
al, 1990).

b3) Consorcio de exportacion:

Podemos considerarlo como un sistema mixto. Es una
agrupacion de productores que, en base a productos
similares o complementarios, adoptan una estructura
juridica conveniente para constituir un frente comun de
venta en el exterior y competir con mas posibilidades de
éxito. El consorcio de exportacion es un tema que
desarrollaremos mas adelante.
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V.2.2 - CONSIDERACIONES RESPECTO A LOS
SISTEMAS DE DISTRIBUCION DIRECTOS E
INDIRECTOS

La consideracion mas inmediata que podemos extraer del
esquema anterior es la existencia de una relacion inversa entre el coste
de la distribucion y el control de la misma ya que el bajo coste y la
inmediatez de los intermediarios implica una pérdida de control de la
comercializacio n por parte de la empresa (Rosson y Ford, 1982).

En principio, la teoria defiende que, conforme el exportador
adquiere experiencia en el mercado exterior, es positivo ir pasando de
los sistemas de exportacion indirecta a los sistemas de exportacion
directa (Terpstra, 1988; Acerenza, 1990; Moreno, 1991).

Sin embargo, varios investigadores han concluido que utilizando
intermediarios se realiza una importante contribucién al éxito de la
empresa (Bilkey, 1978; Horton, 1977). Publicaciones mas recientes
(Bello et al, 1991), indican que muchos empresarios no se mueven
progresivamente desde el intermediario a la exportacion directa; para
muchas organizaciones, la exportacion a través del intermediario es
algo permanente. Basan esta idea en una investigaci 6n realizada sobre
una muestra de 1.260 empresas exportadoras alemanas, de las cuales
731 exportaban directamente y 529 lo hacian via intermediarios. Una
de las conclusiones que obtuvieron es que, si los rendimientos de los
intermediarios son satisfactorios para la empresa, esta compara el
coste inherente a establecer una distribucidn directa con el coste que
supone el intermediario y suele mantener el canal indirecto por
resultarle mas ventajoso.

En general, los intermediarios en el pais de destino, suponen
una ventaja por su proximidad al consumidor exterior, por su continua
observacion y conocimientos sobre el mercado y por la nuevas ideas
de marketing que aportan a la empresa. En este sentido la utilizacion
de intermediarios contribuye a una mayor eficiencia en hacer que los
bienes se encuentren disponibles en el mercado debido a su
experiencia, contactos, especializacién y tamafo de las operaciones
Kotler (1992).
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A pesar de estas ventajas hay que considerar que para que la
organizacion del canal tenga éxito, es muy importante el control de
la informacion tanto del intermediario a la empresa como de la
empresa al intermediario (Buckles et al, 1990). Es decir, las ventajas
del intermediario se basan en su conocimiento del mercado y del
consumidor, si este conocimiento no se transmite a la empresa, esta
no podra adaptar sus estrategias de marketing al mercado; por otra
parte, la empresa debe preocuparse de transmitir su filosofia y su
cultura a los distribuidores para que estos la consideren a la hora de
comercializar esos productos.

Un hecho a considerar en este sentido es que la estrategia de
marketing es uno de los factores determinantes de los resultados de
la exportacidn y cuando la empresa utiliza intermediarios generalmente
la politica de marketing es desarrollada por ellos, tanto si ha sido
elaborada por la empresa como si la han elaborado ellos mismos. Para
evitar la pérdida de control que puede suponer, las partes que
intervienen en el canal de distribucién deben establecer de antemano
las actividades a realizar por cada uno de ellos (Rosson y Ford,
1982).

La exportacion a través de intermediarios no tiene porque dar
paso a la distribucién directa. Empleando este primer sistema de forma
permanente, la empresa puede mantener su éxito en el mercado
exterior pero siempre y cuando no se limite a una exportacion pasiva.
Para evitar la exportacion pasiva la empresa deberia adoptar las.
siguientes medidas (Giordan, 1983):

- Distinguir las caracteristicas y necesidades especificas de
cada categoria de intermediario. De esta forma se pueden
identificar a los principales responsables de la distribucion de los
productos de la empresa.

- Desarrollar, si es posible, acciones de comunicacién que
sostengan la demanda de los productos. Hay que poner al
dia a los distribuidores de estas acciones para incitarlos a
solicitar stocks.

- Establecer una comunicacion y sistema de informacidn
hacia el distribuidor, como se ha comentado anteriormente,
encaminados a conocer el mercado y a reforzar nuestra imagen
ante el mismo.
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V.2.3 - CRITERIOS DE SELECCION DE LOS CANALES
DE DISTRIBUCION INTERNACIONALES

Se puede tener una idea general de las ventajas e
inconvenientes de cada uno de los sistemas de exportacidn
mencionados, pero no es posible establecer a priori si para exportar
determinado producto a un mercado concreto es mejor un sistema u
otro ya que el éxito de cada estrategia depende de las condiciones en
gue se aplique.

La empresa debe decidir si asumir ella misma Ila
responsabilidad y riesgo de la exportacidn o emplear intermediarios. Al
tomar estas decisiones tiene que considerar una serie de factores de
influencia que pasamos a exponer, teniendo en cuenta que no
podemos recoger todos los factores determinantes, pero si descubrir
las fuerzas que, de forma mas general, influyen en la eleccidn del canal
(cuadro 5.1). .

- Factores relacionados con el producto
- Factores relacionados con el mercado
- Factores relacionados con la empresa

- Distancia psiquica

Para decidir la estrategia de distribucion la empresa debe
considerar estos factores procurando que el método escogido sea el
adecuado. Para saber si realmente esta escogiendo la estrategia mas
conveniente, Cateora (1990), propone un método basado en lo que
denomina las 5 Cs. El método consiste en analizar las siguientes

caracteristicas:

1 - Cobertura: Capacidad del canal para llegar al publico
objetivo.

2 - Caracter: Compatibilidad del canal con los deseos de
posicionamiento de la empresa
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FACTORES QUE INFLUYEN EN EL CANAL DE DISTRIBUCION

PRODUCTO -Naturaleza del producto
-Caracteristicas técnicas
-Nivel de diferenciacién
-Caracterf'sticas:
* valor unitario
* volimen y peso
* perecedero
MERCADO -Nivel de competencia
-Situacidn geografica
-Tamano y potencial de
ventas
-Leyes y normas
-Estabilidad politica
-Estabilidad econdmica

EMPRESA -Habilidad de la empresa -
-Experiencia exportadora
-Nivel de control
-Tamarnio

DISTANCIA PSIQUICA || -Factores culturales
-Factores sociales

CUADRO 51
3 - Continuidad: Fidelidad del canal con la empresa

4 - Control: Capacidad o posibilidad de la empresa de
controlar el programa de marketing
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5 - Coste: Inversién necesaria para establecer y mantener
el canal.

La empresa estudiard en que medida los canales escogidos se
ajustan a las variables analizadas y escogerd la mas adecuada.

231 - FACTORES RELACIONADOS CON EL
PRODUCTO

a) Segun su naturaleza los productos pueden ser de
consumo o industriales.

Los productos de consumo son adquiridos por un nimero
elevado de personas que suelen estar dispersos
geograficamente, por lo que es preferible en estos casos utilizar
intermediarios.

Los productos industriales se consumen en mercados
geograficamente concentrados por lo que se pueden atender a
través de canales directos.

b) Dependiendo de las caracteristicas técnicas.

Los productos que necesitan instalacidbn y/o
mantenimiento es aconsejable que se comercialicen a través de
canales directos, con especialistas de la empresa que conozcan
bien el producto.

c) En base al nivel de diferenciacion de la competencia.

Los productos diferenciados, al no tener competencia
directa pueden exportarse a través de canales propios. Sin -
embargo los productos indiferenciados, con una fuerte
competencia es preferible distribuirlos a través de intermediarios
que conozcan bien el mercado y el sector en el que se
desenvuelve la empresa (Anderson y Coughan, 1987). En este
sentido es importante la patente; un producto patentado esta
protegido y la empresa no tiene que preocuparse de la
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informacidn que puede filtrarse a través de los intermediarios.
d) Caracteristicas del producto.

Destaca el valor unitario del producto. Si tiene un alto
valor unitario es preferible utilizar un sistema de distribucidn
directo (Corey et al, 1989). También hay que considerar el
peso, para los productos de gran peso y volumen es mejor la
exportacidn directa para evitar problemas de manejo. Asi mismo
hay que tener en cuenta la caducidad del producto. Los
productos perecederos necesitan un canal de distribucio n directa
debido a los problemas de retraso de entregas y la manipulacién
excesiva.

2.3.2 - FACTORES RELACIONADOS CON EL
MERCADO

a) La competencia.

En la seleccidn de unos canales de distribucidn influye los
canales empleados por la competencia asi como los canales
existentes en el pais de destino, su capacidad y disponibilidad.

b) Situacion geografica del mercado.

En principio, cuanto mas alejado estd un mercado
mayores seran los costes de transporte y de comunicacion. En
este sentido en mercados alejados puede ser ventajoso
contratar intermediarios con los que repartir costes.

c) Tamaiio del mercado y potencial de ventas.
Cuanto mayor tamafo tenga el mercado objetivo y mayor
sea el potencial de ventas, sera mas dificil cubrir la distribucidn

de forma directa y se hard mas necesaria la contratacién de
intermediarios (Robinson, 1978). :
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d) Conjunto de leyes y normas del pais de origen y de
destino.

Normas y leyes aplicables a las relaciones comerciales
exteriores y a las relaciones entre fabricantes y vendedores.

e) Estabilidad politica.

La inestabilidad politica se traduce en riesgo politico y el
mismo se basa en los siguiente aspectos (Friedman y Kim,
1988):

- Cambios politicos radicales

- Estado centralista

- Filosofia del gobierno

- Conflicto armado

- Nacionalismos

- Desorden civil

Las situaciones de riesgo politico dificultan la distribucién
directa sobretodo si esta implica alguna inversion en el pais de
destino. Es mas légico en estos casos emplear cualquier medio
de distribucion indirecta que permita trasladar o disminuir el
riesgo.

f) Inestabilidad econdémica.

La inestabilidad econdmica se refleja en la inflacion, las
trabas a la importacion a través de derechos arancelarios y
normas aduaneras en general (Allueva, 1990). Las situaciones
de inestabilidad econdmica hacen aconsejable la contratacion de

un intermediario local que conozca las posibles repercusiones
comerciales de los movimientos econémicos y que sea solvente.
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2.3.3 - FACTORES RELACIONADOS CON LA EMPRESA

a) Habilidad de la empresa.

Si la empresa no posee la habilidad suficiente como para
organizar y controlar una fuerza de ventas directa, necesitara
intermediarios (Cundiff et al, 1976). La habilidad de gestion
puede venir determinada por la experiencia exportadora de la
empresa, como se expone a continuacidn. :

b) Experiencia exportadora.

A medida que adquiere experiencia en el mercado
internacional debe evolucionar respecto a su sistema de
distribucidn siguiendo el proceso temporal que muestra la figura
5.3 (Moreno, 1991).

En las primeras etapas del proceso de
internacionalizacion es preferible escoger canales
independientes y beneficiarse de los conocimiento de
especialistas en comercio exterior. Conforme la empresa va
adquiriendo conocimientos especializados y va estableciendo
relaciones en el exterior, es mas positivo ir pasando a canales
propios (Anderson y Coughan, 1987). Como hemos visto en el
apartado V.2.2, no todos los autores siguen esta linea de
pensamiento.

3.c) Nivel de control.

Existe una relacidon inversa entre el control que ejerce la
empresa sobre la comercializacién exterior de sus productos y
la contratacion de intermediarios. Cuanto mas directo es el
canal, mas control tiene la empresa.

d) Tamano de la empresa.
Muchos autores (Giordan, 1983; Tordjman y Salmon,
1989; Acerenza, 1990), sostienen que las pequefias y medianas

empresas tienden a la exportacidn indirecta por falta de recursos
ya que los canales de distribucion directos exigen una mayor
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ETAPAS EN LA DISTRIBUCION

17 - COMERCIANTE EXPORTADOR

2- - COMISIONISTA. O AGENTE
DE EXPORTACION

A MAYOR
EXPERIENCIA 3* - AGENTE REPRESENTANTE
E EN EL EXTERIOR
INFORMACION 4* - CONCESIONARIO DISTRIBUIDOR

5* - CONSORCIO DE EXPORTACION
6. - PROPIA ORGANIZACION

Fuente: Moreno 1991. Pag. 132

FIGURA 53

inversion. Como proponemos al final del capitulo, se pueden
adoptar medidas basadas en la colaboracion con ciertos
organismos y/o en el asociacionismo, que hacen factible a las
pymes crear sus propias redes de distribucion.

-210-



CAPITULO V-ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION INTERNACIONAL

2.3.4 - DISTANCIA PSIQUICA ENTRE PAISES

Como factor influyente en la seleccidn del canal influyente en la
seleccidn del canal tenemos también la distancia psiquica entre paises.
La distancia entre paises es la suma de factores que impiden o
estorban los flujos de informacidn y entendimiento entre compradores
y vendedores e mcluye factores geograf cos, culturales y sociales
(Rosson y Ford, 1992).

La importancia que ha tenido tradicionalmente Ila distancia
psiquica en el disefio de los canales de distribucion ha sido muy
pequefia. En 1968 Golastucker reclamé la atencidn sobre Ila
trascendencia de la cultura en la direccion de los canales de
distribucidn. En los ultimos afos distintos autores (Deshpande y
Webster, 1989; Klein y Roth, 1989; Kale y Mcintyne, 1991; Frezier
et al, 1989; Rosson y Ford, 1992), han retomado el tema, alguno de
ellos incluso realizando investigaciones empiricas.

Para justificar la importancia tan relevante que tiene la cultura en
la eleccion de los canales de distribucidon, hemos creido conveniente
extendernos en este apartado y explicar los estudios que apoyan esta
idea.

Ya en 1968 Goldstucker centra la atencién sobre algunas
influencias que la cultura ejerce sobre los canales de distribucion en los
mercados exteriores. Para verificar esta influencia realizé una
investigacion con una muestra de 80 empresarios y directores de
asociaciones comerciales de Gran bretafa, Bélgica, Luxemburgo,
Holanda y México. La conclusidn que extrae del andlisis de los
resultados es que realmente influye la cultura aunque los parametros
de influencia varien de un pais a otro. Este hecho implica que el
empresario tiene que planificar en orden a adaptar la estructura de la
distribucion a cada mercado, esto requiere conocer y entender la
cultura que prevalece.

Deshpande y Webster (1989) plantean la cuestion desde otra
perspectiva. La cultura influye desde el momento que influye en la
cultura organizacional. Es decir, las relaciones en el canal de
distribucidn se establecen entre empresas productoras y empresas
intermediarias. Las organizaciones implicadas tendran distintas culturas
empresariales, en parte determinadas por factores del entorno del pais,
que sera necesario encajar y ser entendidas por ambas partes para el
buen funcionamiento del canal.
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Frazier et al (1989), partiendo de la base de que Ia
generalizacién sobre los canales de distribucidn no es posible porque
existe grandes diferencias de un pais a otro, realizaron un estudio
empirico con empresas distribuidoras de la India. El objetivo del estudio
era comparar los valores y actitudes de dichos intermediarios con los
valores y actitudes que establece la teoria de forma genérica.
Concluyeron que los valores que los distribuidores consideraban
importantes y los elementos que consideraban basicos en el fabricante
eran distintos que en los paises occidentales.

Kale y Mcintyre (1991) van un poco mas lejos en su
investigaciéon. Toman como muestra 60 empresas de 5 paises: India,
Singapur, Alemania, Malasia y EEUU. Dividen el proceso de
‘exportacion en tres etapas: Iniciacién, implementacion y revision.
Analizan los factores culturales mas influyentes en las relaciones y el
comportamiento del canal de distribucion en cada una de las etapas.
Los resultados obtenidos indican que los factores que influyen en cada
etapa difieren de un pais a otro.

La conclusion que extraemos de todas las investigaciones
realizadas es que realmente la cultura influye en el
comportamiento de los canales de distribucion de cada pais; pero
en cada pais los factores culturales que influyen son distintos por
lo que el productor tiene que conocerlos, entenderlos y adaptarse
a ellos.
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V.3 - CANALES DE DISTRIBUCION DE LAS EMPRESAS
EXPORTADORAS DE LA COMUNIDAD VALENCIANA

V.3.1 - INTRODUCCION

Hemos basado el presente capitulo en la idea de que no es
posible criticar a priori la correcta utilizacion de un canal de distribucién
exterior porque depende de numerosos factores.

Conocemos los canales de distribucidon utilizados por las
empresas exportadoras de la Comunidad Valenciana y como varian en
funcién de los paises de destino y del sector de actividad. Nos parece
interesante detenernos a analizar en este apartado si las empresas
entrevistadas tienen una estrategia de distribucion bien definida. Es
decir, si se han detenido a analizar los factores que influyen en el buen
funcionamiento del canal y han escogido el sistema mas adecuado en
base a esos factores.

La metodologra a seguir seria la siguiente:

1- Ver pais por pais cuales son los sistemas de distribucion
empleados. ‘

2 - Desagregar la informacion de cada pais por sectores de
actividad.

3 - Ver si el sistema de distribucion empleado es el mas
correcto en base a los aspectos que se mencionan en la teoria:

- Tipo de producto

- Mercado

- Empresa

- Distancia psicoldgica

Realizar dicho analisis en todos los paises de destino seria una
labor muy larga y compleja si consideramos que en conjunto las
empresas han mencionado 46 paises distintos con los que mantienen
relaciones comerciales. Por este motivo hemos limitado el analisis a 7
mercados: Francia, Gran Bretafa, Italia, Alemania +EEUU, Japén e
Iberoamérica.
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Hemos escogido Francia, Gran Bretaria, Alemania e ltalia porque
entre los cuatro absorben el 57% de las exportaciones de la
Comunidad Valenciana y para intentar detectar si, a pesar de
pertenecer al mismo bloque econdmico, existen diferencias en la
distribucidn a estos cuatro paises.

Incluimos EEUU porque es el pais no Comunitario que atrae
mas productos valencianos (8,9% de la exportacion de la Comunidad
Valenciana) y porque se trata de un mercado con unas caracteristicas
peculiares.

Anadimos también Japdn porque se trata de un mercado en el
qgue estan intentando penetrar una parte importante de empresas
valencianas y que en principio parece estar interesado en los
productos que estas les ofrecen como lo demuestra el hecho de que
las exportaciones valencianas a Japén han pasado de 2.750 millones
en 1986 a 7.000 millones en 1990°. También puede ser interesante a
efectos comparativos.

Y por ultimo hemos escogido lberoameérica de forma global
porque a pesar de que el porcentaje de exportacidn de las empresas
valencianas a esa zona no sea muy elevado (1,25%), es un mercado
expansivo al que nos une valores tradicionales como el idioma y el
pasado histdrico.

En el cuestionario se les ha preguntado a las empresas que
canales de distribucién ha empleado en cada uno de los paises a los
que exporta. De las respuestas se extraen las siguientes alternativas:

2 . Estadistica de Comerc Exterior. Comunitat Valenciana. 1991. Institut
Valencia d’Estadistica.
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- Distribucién directa:
- Representante de la empresa

- Empresa de distribucidn en el pais de
destino

- Distribucion indirecta:
- Agencia comercial
- Importador
- Distribuidor

Vamos a pasar a analizar los sistemas utilizados en cada uno
de los mercados seleccionados.

V.3.2 - CANALES DE DISTRIBUCION DE LAS
EMPRESAS DE LA COMUNIDAD VALENCIANA EN UNA
MUESTRA DE PAISES SELECCIONADOS

3.2.1 - FRANCIA

El sistema de distribucién mas utilizado por los exportadores de
la muestra en Francia es, con diferencia el Agente Comercial. Le
sigue en importancia el representante de la empresa y tras él, el
importador. Apenas se menciona la agencia de distribucion propia.

Francia constituye el primer cliente internacional de las
exportaciones de la Comunidad Valenciana. El volumen exportado a
pesar de haber sido tradicionaimente elevado ha aumentado
considerablemente desde la incorporacidn de Espaia a la Comunidad
Europea.

El contenido del comercio con este pais es muy variado pero cabe
destacar los productos agroalimentarios, textiles, mueble e iluminacién
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y ceramica..El automdvil ocupa el primer puesto en las exportaciones de
la Comunidad Valenciana a Francia pero no lo consideramos en nuestro
estudio ya que la empresa que origina dicho comercio es la empresa Ford
implantada en Valencia.

DISTRIBUCION = . | %SOBRE EL TOTAL ®
A) DISTRIBUCION DIRECTA 31,2%

- Representante empresa 28,9

- Emp. distribucidn propia 2,3

b) Distribucién indirecta 67,2%

- Agente comercial 47,6

- Importador 15,6

- Distribuidor 4

Hemos comprobado en los resultados obtenidos que el 67% de
las exportaciones se realizan a través de la distribucio n indirecta.
Sin embargo existen factores que en principio aconsejarian la
utilizacion de un sistema directo:

- Se trata de un pais cercano geograficamente y de facil acceso.

- Los tramites y burocracias necesarios para la instalacién no
suponen un impedimento *.

- Es un pais perteneciente a la CE por lo que los tramites
aduaneros no son complejos.

3 - El porcentaje esta calculado sobre el total de empresas de la muestra que
exportan al pais .

¢ - Para mayor informacidn respecto al tema ver:
- "Vender e implantarse en Francia", 1990. Camara Oficial de

Comercio, Industria y Navegacién de Valencia.

-216-



CAPITULO V-ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION INTERNACIONAL

- Es un pais estable politica y econémicamente.

Por otra parte hay que tener también en cuenta otros hechos
que pueden justificar la utilizacion de una distribucid n indirecta:

- Estamos tratando con pequefas y medianas empresas, con
recursos limitados.

- El mercado francés es un mercado extenso y en el que ademads
existe una fuerte competencia.

- A pesar de la cercania, los habitos y costumbres de los
consumidores franceses difieren mucho de las de los espafioles.

- La distribucid n minorista francesa se caracteriza por ser muy
dinamica y por lo tanto hay que conocerla bien para responder
a sus necesidades (Boss y Tordjman, 1989).

Observando los resultados a nivel sectorial podemos observar
ciertas desigualdades en los resultados (cuadro 5.2).

En el sector agroalimentario se utiliza mas el importador que el
representante del pais. Se trata de un mercado de bienes de consumo,
por lo tanto muy disperso lo que dificulta la utilizacién de canales
propios.

En los sectores textil y mueble es muy acusada la diferencia
entre agentes comerciales y representantes de las empresas a favor
del primero. En el caso del sector del mueble la explicacién a esta
tendencia no es tan clara ya que los productos que se comercializan
son de gran tamano, fragiles y de valor unitario considerable.
Caracteristicas que apuntan hacia una distribucién lo mas directa
posible.

El sector de la ceramica es el que posee un mayor porcentaje de
empresa que exportan a Francia a través de canales directos. Incluso
el 5% posee empresa de distribucion en el pais.

Solo el 21% de los bienes de equipo y suministros industriales
se distribuyen directamente. Son productos con mercados
concentrados, caracteristica que en principio favorece la utilizacién de
sistemas de distribucidn propios.
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CANALES DE DISTRIBUCION DE LAS EMPRESAS DE LA
COMUNIDAD
VALENCIANA EN FRANCIA

SECTORES RTE. DELEG. || AGENTE || IMPOR- |} DISTRI-
EMPRESA || PROPIA || cOMERC. || TADOR || BUID.

AGROALIMEN 20% 40% 26,5% 13%

TARIO

TEXTIL 18,7% - 69% 12,5% -

CUERO Y 45,5% - 54,5% - -

CALZADO

MUEBLE E ILUM 24% - 52% 16% 4%

CERAMICA Y 35% 5% 45% 10% 5%

MAT. CONST.

BIENES DE 15,7% - 36,8% 36,8% -

EQUIPO

JUGUETE 42,5% - 57% - -
CUADRO 5.2

3.2.2- GRAN BRETANA

El sistema de distribucién mas utilizado es también el agente
comercial, y en segundo lugar el representante de la empresa.El
importador es mas utilizado que en caso anterior. El porcentaje de
empresas distribuidoras en el pais de destino es algo superior pero
continta siendo bajo.
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Los productos mas exportados a Gran Bretafia son los que
pertenecen al sector ceramica y materiales de construccidn y al sector
juguete.

Los resultados generales coinciden con los obtenidos para
Francia. Del mismo modo, los factores a favor y en contra de la
distribucidn directa coinciden con los expuestos para el mercado
francés. Solo difiere en el hecho del acceso al mercado. Para acceder
al mercado inglés es necesario cruzar el mar lo que dificulta algo el
transporte y puede decantar a los empresarios la contratacion de
intermediarios con el fin de trasladar o compartir riesgos y tramites con
ellos. '

DISTRIBUCION %SOBRE EL TOTAL
A) DISTRIBUCIO N DIRECTA 30,9%

- Representante empresa 26,8

- Emp. distribucidn propia 4,1

b) Distribucién indirecta 68,3%

- Agente comercial 41,8

- Importador 20,4

- Distribuidor 6,1

A nivel sectorial (cuadro 5.3), en el sector agroalimentario ninguna
empresa utiliza la exportacion directa en ninguna de sus formas.

En los sectores textil y calzado la diferencia entre ambos sistemas
es muy acusada.

Llama la atencion el elevado porcentaje de empresas del sector del
mueble que exportan a través de canales propios (35%). Este resultado
contrasta con la informacién obtenida del sector en el mercado francés.

Asimismo, en el sector ceramico observamos un comportamiento
dispar; por una parte se utiliza mas el importador que el representante de
la empresa pero por otra el 11% de las empresa tienen delegacién de
distribucion en Gran Bretania.
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CANALES DE DISTRIBUCION DE LAS EMPRESAS DE LA
COMUNIDAD )
VALENCIANA EN GRAN BRETANA

SECTORES RTE. . DELEG. AGENTE IMPORT || DISTRI
EMPRES PROPIA COMER ADOR BUIDOR
A
AGROALIMEN 58,3% 25% 16%
TARIO
TEXTIL 20% - 60% 20% -
CUERO Y 30% - 70% - -
CALZADO
MUEBLE E 30% 5% 25% 25% 5%
ILUM '
CERAMICA Y 16,5% 1% 38,5% 22% 11%
MAT. CONST.
BIENES DE 28,2% - 42,8% 14% 14%
EQUIPO
JUGUETE 30% 6% 40% 20% -
CUADRO 5.3
3.2.3 - ITALIA

El agente comercial es también en este caso el sistema de
comercializacion mas utilizado. En segundo lugar esta el importador
seguido del representante de la empresa. Destaca el elevado porcentaje
de empresas que tienen delegacion propia y las que utilizan el
distribuidor. :
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DISTRIBUCION %SOBRE EL TOTAL
A) DISTRIBUCION DIRECTA 27,9%

- Representante empresa 21,3

- Emp. distribucién propia | 6,6

B) DISTRIBUCIO N INDIRECTA | 74,3%

- Agente comercial 40

- Importador 27,7

- Distribuidor 6,6

En el caso de ltalia la importancia de los sistemas de distribucién
ajenos es superior que en los anteriores paises vistos. De hecho en ltalia
existen 109.000 empresas mayoristas frente a las 80.000 que posee
Francia.

Los elementos que justificarian la utilizacion de sistemas directos
o indirectos de distribucién son los mismos que los mencionados para el
mercado Francés variando dos factores:

- La distribucid n minorista italiana no es tan dinamica como la
francesa .

- El comportamiento de los consumidores italianos es bastante
similar al de los espafioles.

Son dos caracteristicas que apuntan hacia la distribucién directa a
pesar de los resultados. En los tltimos afios los productos esparioles van
ganando terreno en el mercado italiano, pero para consolidar este avance
hay que iniciar una politica empresarial que considere un mayor control
de los procesos de distribucidn de los productos esparioles a Italia.

Desagregando los resultados por sectores vemos como ha
descendido la importancia de los sistemas de distribucién directa en casi
todos los sectores (cuadro 5.4). El sector agroalimentario llega al extremo
de no tener ninguna empresa que utilice canales propios.

-221-



CAPITULO V-ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION INTERNACIONAL

CANALES DE DISTRIBUCION DE LAS EMPRESAS DE LA
COMUNIDAD VALENCIANA EN ITALIA

SECTORES RTE. DELEG. || AGENTE || mMPOR- || DISTRI-
eMPRE. || PRoOPIA || comer. || TaDOR || BUIDOR

AGROALIMEN ; 57% 28.5% 14%

TARIO

TEXTIL . 18% - 54.5% 27.7% ;

CUERO Y 40% ] 60% ; ;

CALZADO

MUEBLE E 28,5% 7.1% 357% - | 285% ]

ILUM

CERAMICA Y || 15.3% 15,3% 38,4% 23% 7.7%

MAT. CONST.

BIENES DE ] 22% 33% 33% 1%

EQUIPO

JUGUETE 25% . 37.5% 25% 12,5%

CUADRO 54

Las empresas del sector del mueble son las que utilizan en mayor
medida a los representantes de la empresa.

Las empresas que tienen delegacidn de distribucion propia
alcanzan un elevado porcentaje en los sectores ceramica y bienes de
equipo.

3.2.4 - ALEMANIA

A nivel general los resultados son similares a los presentados para
Francia y Gran Bretafa. La Unica diferencia esta en que en Alemania la
importancia de la empresa de distribucion propia es algo mayor.
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DISTRIBUCION %SOBRE EL TOTAL
A) DISTRIBUCIO N DIRECTA 30,7%

- Representante empresa 25

- Emp. distribucion propla 5,7

B) DlSTRlBUCION INDIRECTA - 67,6%

- Agente comercial 42

- Importador 18,8

- Distribuidor 6,8

Alemania es el segundo mejor cliente de la Comunidad Valenciana
y el primer proveedor. Las exportaciones se basan fundamentalmente en
productos tradicionales. Un dato importante es el elevado crecimiento que
han experimentado en los Ultimos cinco afios las exportaciones
valencianas a Alemania (61%) °.

Como en los casos anteriores predomina los sistemas de
distribucidn ajenos. A los factores mencionados para los otros paises que
aconsejan la eleccion de una estrategia de distribucion propia hay que
afiadir en este caso una hecho importante:

- En el mercado Alemdn es muy grande la importancia de las
asociaciones profesionales. Una de las asociaciones de mayor
peso es la Asociacion de Representantes de Comercio®. En
este contexto, para conseguir una presencia continuada en el
mercado aleman hay que pasar al establecimiento de una oficina
de distribucion en Alemania.

s - "La Economia Provincial valenciana”, 1991. Camara Oficial de
Comercio, Industria y Navegacién de Valencia.

- Para mayor informacion ver:
Vender e implantarse en la R.F.A, 1990. Camara Of cial de Comercio
Industria y Navegacién de Valencia.
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Sin embargo por otra parte debemos mencionar también otros
aspectos que llevan a escoger sistemas de distribucidn ajenos:

- La dificultad del idioma. Es un idioma dificil de hablar y no son
muchos los profesionales espafoles que sepan defenderse en
aleman.

- Las agencias comerciales alemanas funcionan muy bien. Se
caracterizan por su dinamismo; llevan el 40% del flujo de
mercancias aleman.

Diferenciando por sectores observamos que el 28,4% de las
empresas del sector agroalimentario utilizan una distribucion directa
(Cuadro 5.5).

Ademas la mitad de este porcentaje corresponde a empresas que
tienen delegacion de distribucion en Alemania. Son porcentajes muy
elevados si comparamos el mismo sector en los anteriores paises
europeos. La razdn puede estar en la importancia mencionada de la
Asociacion de Representantes de Comercio, cuya influencia sera mas
notoria en los bienes de consumo como los pertenecientes a este sector

El sector del mueble tiene un 5,5% de empresas con delegacidn de
distribucion. Destaca la industria ceramica con un 15,3% de empresas
que poseen delegacidon de distribucion e n Alemania. Por otra parte, un
elevado porcentaje (67%) comercializan a través de la exportacion
indirecta.

Ninguna empresa del sector bienes de equipo y materiales de
construcciéon tiene canales propios a pesar del tipo de bienes que
comercializa.

-224-



CAPITULO V-ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION INTERNACIONAL

CANALES DE DISTRIBUCION DE LAS EMPRESAS DE LA
COMUNIDAD VALENCIANA EN ALEMANIA

SECTORES RTE. DELEG. - §} AGENTE || IMPOR- DISTRI-
EMPRE. PROPIA COMER. TADOR BUIDOR

AGROALIMEN |I' 14% 142% 28,5% 21,4% 21,4%

TARIO

TEXTIL 18,1% - 63,3% 18,1% -

CUERO Y 36.3% - 54,5% 9% -

CALZADO

MUEBLE E 22% 5,5% 44,4% 44% -

ILUM

CERAMICA Y 15,3% 15,3% 38,4% 23% 5.5%

MAT. CONST.

BIENES DE - - 16,6% 33,3% 33,3%

EQUIPO

JUGUETE 45% - 55% - -

CUADRO 5.5

3.2.5 - ESTADOS UNIDOS

A pesar de las diferencias existentes entre los mercados de la CE
y el mercado norteamericano, la distribucidn entre empresas que emplean
canales directos y las que emplean canales indirecto es similar a la de los
paises comunitarios analizados.

Lo que varia son las preferencias existentes dentro de los canales

de distribucidn ajenos. El agente comercial es menos utilizado mientras
que adquiere importancia el importador y las empresas distribuidoras.
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El mercado norteamericano posee una serie de peculiaridades que
lo distinguen de los mercados comunitarios.

DISTRIBUCION %SOBRE EL TOTAL
A) DISTRIBUCION DIRECTA . || . 32,4%

- Representante empresa | 26,2

- Emp. distribucién propia 6,2

B) DISTRIBUCION INDIRECTA 67,6%

- Agente comercial 36,2

- Importador o 23,7

- Distribuidor | 7,7

De estas caracteristicas alguna apuntan hacia la conveniencia de
la distribucidn ajena mientras que otras recomiendan las vias directas.
Entre las primeras destacamos:

- Gran extension del mercado. Es un mercado muy amplio
geograficamente hablando, compuesto ademas por Estados
distintos entre si.

- Distancia fisica. El hecho de cruzar el océano supone de por si un
impedimento a la exportacién directa.

- Mercado muy competitivo. Existe una enorme competencia,
productores de todo el mundo tienen su mirada fija en Estados
Unidos.

Hay otro elementos que apuntan en la direccién contraria:

- En el mercado norteamericano es muy importante no el producto
sino como se vende el producto. La estrategia de marketing
empleada es fundamental, la imagen del producto, precio,
disponibilidad y servicio post venta. El desarrollo y control de estas
actividades no son posibles si la empresa no establece su propia
oficina comercial.

- La tendencia actual norteamericana es la de fomentar la inversién
extranjera. A pesar de que cada estado regula y dicta las normas
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al respecto, no existen impedimentos legal para implantar una
oficina de venta. De hecho ya hay 200 oficinas de venta espafiolas
en EEUU.

CANALES DE DISTRIBUCION DE LAS EMPRESAS DE LA
COMUNIDAD VALENCIANA EN E.E.U.U

SECTORES RTE DELEG. AGENTE IMPOR- DISTRI-
EMPRE. PROPIA COMER. TADOR BUIDOR
AGROALIMEN 44,4% 33,3% 22,2%
TARIO
TEXTIL 10% 20% 50% 20% -
CUERO Y 50% - 30% 20% -
CALZADO
MUEBLE E 23% 7.7% 23% 38,4% 7.7%
ILUM
CERAMICA Y 23% - 46,1% 15,3% 15,5%
MAT. CONST.
BIENES DE 50% - - 13,3% 13,3%
EQUIPO
JUGUETE 23% 7.7% 53,8% 15,3% -
CUADRO 5.6

A nivel sectorial en este caso tampoco hay ninguna empresa del
sector agroalimentario que tenga una distribucion directa (cuadro 5.6).

Un dato muy destacable dada la tendencia del sector es que el
20% de las empresas textiles que exportan a EEUU tienen delegacion
propia .

El sector del mueble tiene un 30,7% de empresas que distribuyen
a través de canales directos.
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Contrastando con el comportamiento demostrado en los paises
comunitarios, ninguna empresa ceramica tiene delegacidn de distribucidn
en EEUU. Otro hecho curioso es que todas las empresas de bienes de
equipo distribuyen sus productos a través de vias ajenas.

3.2.6 - JAPON

En el mercado japonés vemos un comportamiento de venta distinto
al demostrado en los paises occidentales. La importancia de la
distribucion propia disminuye. El 2% que representa a las empresas con
delegacién propia no es muy significativo ya que corresponde a una Unica
empresa.

EL agente comercial no se utiliza tanto y el importador pasa a
ser el sistema mas representativo de la distribucidn valenciana a Japén.

DISTRIBUCION %SOBRE EL TOTAL
A) DISTRIBUCION DIRECTA 25,9%

- Representante empresa 23,9

- Emp. distribucion propia 2

B) DISTRIBUCION INDIRECTA 71,5%

- Agente comercial 26

- Importador 39

- Distribuidor 8,5

En este mercado son mucho los factores que apuntan a favor de
una distribucidn indirecta:

- La distancia geografica es muy grande.

- El idioma constituye en este caso un barrera’ muy importante.
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- La cultura japonesa es radicalmente distinta a la espariola. Esto
es muy importante en un doble sentido:

- Desde la perspectiva del producto y la estrategia de marketing.
Hay que conocer muy bien su comportamiento de compra, el uso
que hacen del producto, sus escalas de valores, etc para poder
adaptarse a ellos.

- Desde la perspectiva de las-relaciones personales. La cultura
japonesa, sus patrones de conducta, su educacion, es muy
particular. Para poder relacionarse con los distribuidores hay que
entender su comportamiento y ponerlo en practica lo cual es muy
dificil para un occidental.

- Quizas la caracteristica mas importante sea que el sistema de
distribucidn japonés es muy tradicional y complejo (Cinkota, 1985).
El nimero de participantes en el proceso de distribucién es muy
elevado, ademas, la sociedad japonesa acepta un nivel bastante
elevado de ineficiencia en la distribucidn. Los miembros del canal
estan muy relacionados entre si lo que dificulta introducirse en el
sistema. '

De los sectores de las empresas que forman la muestra son el
agroalimentario, del mueble e iluminacién y el ceramico y materiales de
construccion los tnicos que tienen un comercio significativo con Japén.

Del resto hay empresas que exportan pero constituyen un
porcentaje muy bajo.

El sector agroalimentario tiene en este caso un 25% de
representacion propia; la figura mas importante es el agente comercial y
no el importador como en resto de sectores.

Las empresas del mueble exportan fundamentalmente a través de
importador al igual que las del sector ceramico.
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CANALES DE DISTRIBUCION DE LAS EMPRESAS DE LA
COMUNIDAD VALENCIANA EN JAPON

SECTORES RTE. DELEG. AGENTE IMPOR- DISTRI-
EMPRE. PROPIA COMER. TADOR BUIDOR
,

AGROALIMEN- 37,5% 25% 12,5%

TARIO

TEXTIL 28,5% 42,8% -

CUERO Y 33,3% - -

CALZADO

MUEBLE E 25% 50% 8,3%

ILUM

CERAMICA Y 28,5% 42,8% 14,2%

MAT. CONST.

BIENES DE - 100% -

EQUIPO

JUGUETE 25% 50% -

CUADRO 5.7

3.2.7 - IBEROAMERICA

En la comercializacion a los paises iberoamericanos hay claro
predominio de los canales de exportacidn indirectos. Dentro de los medio
ajenos el mas utilizado es el importador. Respecto a los medios propios,
el 2,2% de empresas que tienen delegacién propia corresponde a
empresas que exportan a México; de las empresas de la muestra no
existe delegacién propia en ningun otro pais iberoamericano.

Es muy dificil generalizar sobre Iberoamérica ya que esta formada
por paises diferentes entre si, cada uno de ellos con sus propias
peculiaridades. Sin embargo, a la hora de hablar de distribucién hemos
encontrado una serie de factores comunes a la mayoria de ellos que
hacen posible hablar de la comercializacién a Iberoamérica sin entrar en
cada pais.

-230-



CAPITULO V-ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION INTERNACIONAL

DISTRIBUCION %SOBRE EL TOTAL
A) DISTRIBUCION DIRECTA 24 2%

- Representante empresa 21

- Emp. distribucién propia 2,2

B) ‘DISTRIVBUCICVD' N INDIRchA | 76,5%

- Agente comercial 31,56

- Importador 38,3

- Distribuidor 6,7

Estos factores, que apuntan hacia una comercializacio n ajena son
los siguientes (Calderén y Molla, 1992):

- La distancia fisica y la dificultad de acceso. Para hacer llegar un
cargamento desde la Comunidad Valenciana a cualquier pais
iberoamericano hay que atravesar el océano. A este problema
comun al mercado norteamericano y Japonés hay que anadir la
deficiente infraestructura de las comunicaciones existentes desde
los puertos de entrada.

- Son paises con un considerable riesgo politico. Muchos paises
iberoamericanos han estado o estan sometidos en los ultimos 20
afios a circunstancias politicas que ponen en peligro su estabilidad
comercial’.

- Existen grandes trabas a la importacion que se manifiesta en
derechos arancelarios y normas aduaneras en general.

A nivel sectorial, los sectores agroalimentario, textil y cuero y
calzado no tienen una representacion significativa en estos paises. Si que
la tienen el resto de sectores (cuadro 5.8).

7 - Para mas informacion ver :
- Friedman y Kim, 1988.
- O’Donnell,Schmitter y Whitehead, 1988.
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El del mueble exporta mayoritariamente a través de vias ajenas;
hay una empresa que tienen una delegacién comercial en México. El
mismo caso se da en el sector ceramico.

Las comercializacio n de bienes de equipo y suministros industriales
se realiza en un elevado porcentaje (36,8%) mediante representantes de
la empresa.

El sector juguetero destaca por el elevado nimero de transacciones
que se realizan a través de distribuidoras (21%).

CANALES DE DISTRIBUCION DE LAS EMPRESAS DE LA
COMUNIDAD VALENCIANA EN IBEROAMERICA

SECTORES RTE. DELEG. AGENTE IMPOR- DISTRI-
EMPRE. PROPIA COMER. TADOR BUIDOR

AGROALIMEN 15% 87%

TARIO

TEXTIL 18% - - 83% -

CUERO Y 22% - 88% - -

CALZADO

MUEBLE E 10,5% 5,25% 47,3% 36,8% -

ILUM

CERAMICA Y 14,3% 14,3% 28,5% 42,8% -

MAT. CONST.

BIENES DE 36,8% - 36,8% 23,6% -

EQUIPO

JUGUETE 18,4% - 23,6% 44% 21%

CUADRO 5.8

Observando el grafico 5.1 que resume la informacidn obtenida para
cada pais analizado se puede extraer que el nivel de exportacidon
directa es superior en los paises pertenementes a la CE, salvo la
excepcion de ltalia.
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CANALES DE DISTRIBUCION
POR PAISES

% EMPRESAS

41

Sl

*o —jrii—

ii

DSLIOA.

SISTEMAS DE DISTRIBUCION
GRAFICO 5.1

El panorama descrito nos muestra una exportacion realizada
basicamente a través de intermediarios, en la que no existe apenas
relacion entre las caracteristicas empresariales, del mercado y del
producto y la estrategia de distribucién que sigue la empresa. Este hecho
nos demuestra una vez mas que gran parte de la exportacion valenciana
se desarrolla sin unas bases sdélidas que aseguren su estabilidad a medio
y largo plazo, como es en este caso una presencia en el exterior y la
utilizacién de redes de distribucion propias.
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V33 - PROMOCIONES DE LA COMUNIDAD
VALENCIANA,S.A (PROCOVA S.A)

Una via para el desarrollo de las redes propias de distribucién y, en
general el impulso y modernizacién del comercio exterior, es el fomento
de entidades que colaboren estrechamente con. las empresas
exportadoras a través de especialistas, creacidn de redes de distribucion
compartidas, estudios de mercado. Con una oferta completa de servicios
que se adapte a las necesidades de la empresa y a las del mercado, y
que colabore con la empresa de tal forma que esta, a medio plazo, sepa
desenvolverse por si misma de forma competitiva.

En la Comunidad Valenciana este papel lo desemperian las
Camaras de Comercio y PROCOVA. POCOVA es una empresa
participada en su capital por la Conselleria d’'Industria, Comerc i Turisme
de la Generalitat Valenciana y por las Camaras de Comercio de la regién.
Pone al servicio de las pequefnas y medianas empresas una serie de
servicios orientados a lograr una presencia mayor de las empresas en el
exterior, en mercados nuevos y utilizando nuevas férmulas para comerciar
alejadas de las que tradicionalmente se vienen utilizando.

Para posibilitar a la empresa que se enfrente con éxito a mercados
distintos entre si, que requieren distintas estrategia de penetracidn, ha
disefiado una gran diversidad de programas disponibles.

En los mercados tradicionales y de alto poder adquisitivo (CE,
Japén, USA), la estrategia de penetracidn se centra en la presencia
directa de las empresas a través de la creacidn de redes comerciales
estables. Para facilitar el acceso a estos mercado, se pone a disposicién
del exportador la estructura de sus Oficinas de Servicios Comunes.

En los mercados no tradicionales por via de acceso, a través de los
Promotores de Negocio, PROCOVA pretende abrir nuevos mercados
poniendo a disposicion del exportador, en cada punto de su red exterior,
personas nativas de cada pais capaces de generar a corto plazo
operaciones comerciales en firme.

El Programa de Estudios Estratégicos esta pensado para realizar
estudios de mercado a medida de cada exportador, en los paises en los
que esté interesado comercializar. §

-234-



CAPITULO V-ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION INTERNACIONAL

El Programa de Bisqueda de Canales de Distribucién, presenta
a la empresa interesada una amplia informacién sobre la capacidad y
solvencia de personas y empresas capaces de comercializar sus
productos,junto con recomendaciones legales y fiscales.

La empresa que quiera implantarse en el exterior tiene un
instrumento de apoyo a través del Programa de Inversion en el Exterior,
que gestiona todos los aspectos logisticos implicitos en el proyecto entre
los que se incluye la negociacid n de incentivos y la busqueda de posibles
socios.

Actualmente la red exterior de PROCOVA esta formada por sus
delegaciones en California, Nueva York, Canada, Japén, Taiwan, Corea,
Alemania, Polonia, Hungria, Rep Checa, Marruecos, Argelia, Méjico, Chile,
Bolivia, Perua, Argentina y Costa Rica.

V.4 - LOS CONSORCIOS DE EXPORTACION

V.41 - EL CONSORCIO DE EXPORTACION COMO
FORMA DE COOPERACION EMPRESARIAL

Las empresas espafiolas tienden a utilizar las vias de exportacién
ajenas en un porcentaje muy superior a las vias propias (Alonso y
Donoso, 1989). Lo mismo sucede con las empresas valencianas como
muestran los resultados de la investigacién

Una de las causas fundamentales que explican esta situacion es
el pequefio tamafo de las empresas. El entramado exportador de la
Comunidad Valenciana esta compuesto por numerosas empresas
pequefias y medianas que no pueden afrontar por si mismas los costes
que suponen los canales de distribucién propios.

Un intento de solucién que proponemos a este problema es la

cooperacion entre empresas a través de los consorcios de
exportacion. :
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La cooperacidn es una asociacio n de fuerzas que permite compartir
recursos, evitar riesgos Yy facilitar la realizacién de proyectos comunes con
el fin de alcanzar un objetivo preestablecido o de realizar un accién
determinada (Hermosilla y Sola, 1989).

El alcance de la cooperacidn empresarial es muy amplia, se da en
cualquier sector industrial para conseguir los mas diversos objetivos
(Fernandez Sanchez, 1986). Pero nosotros vamos a limitarnos a aquellos
tipos de cooperacidn que pueden suponer una solucién para el problema
de los canales de distribucion: Los consorcios de exportacion.

El consorcio de exportacion es la agrupacidn de productores que,
en base a productos similares o complementarios y restricciones comunes
adoptan una estructura juridica conveniente para constituir un frente
comun de venta en el exterior y competir con mas posibilidades de éxito
(Braidot, 1990).

Los consorcios de exportacid n tienen como finalidad compartir una
estructura organizativa que se encarga de todo el proceso de
comercializacion exterior (Recio y Cabrera, 1991). Estas formas
asociativas dan soluciéon a empresas que cuentan con poca experiencia
en el mercado internacional, desconocen las caracteristicas, los sistemas
y metodologias de comercializacién exterior, o no cuentan con capital
suficiente para enfrentarse al mercado internacional individualmente.

El consorcio de exportacion aporta las siguientes ventajas a estas
empresas:

- El aprovechamiento de complementariedades comerciales
positivas entre las empresas.

- Las posibilidades por parte de la empresa de acceder a personal
cualificado en comercio exterior y marketing.

- La posibilidad de obtener subvenciones.

- La mayor facilidad de informacién de los mercados y la
centralizacion de toda la informacidon que se posea.

- El reparto entre los socios de los costes de exportacidn.
- Un mayor poder de negociacion frente a distribuidores vy clientes.

- El manejo de mayor volumen de exportacidn.
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Todo ello conlleva una serie de costes como son la pérdida de
independencia que supone trabajar en equipo, la poca flexibilidad y
adaptabilidad de los consorcios; por otra parte, los asociados no son los
que mantienen contacto con el comprador ni reciben directamente
determinados beneficios financieros e impositivos derivados de la
exportacion.

Acerenza (1990) sienta las bases para que un consorcio de
exportacion tenga éxito resumidas en tres puntos fundamentales. Por una
parte, el nimero de empresas que lo forman no debe ser elevado para no
disminuir la dedicacidn que el consorcio debe prestar a cada empresa.
Ademas, debe ser una firma independiente en su funcionamiento. Por
ultimo, debe contar desde el principio con una sélida base econdmica para
poder realizar libremente todas las actividades comerciales.

Para plasmar la importancia que tiene los consorcios de
exportacio n como medio de incrementar la competitividad comercial de las
empresas exportadoras, no hay mas que observar la atencién que se le
esta dispensando por parte de las entidades publicas autondmicas y
nacionales :

- El Instituto de Comercio Exterior, ICEX, distingue en su programa
comercial dos lineas de actuacion, uno de los cuales es los
consorcios de exportacion. Su funcidn es apoyar el desarrollo de
preconsorcios una vez se ha evaluado la viabilidad de estos.

- El IMPIVA, adscrito a la Conselleria de Industria, Comercio y
Turismo, fomenta con su programa de creacion de redes de
cooperacion la fase inicial de agrupaciones de empresas (pre-
consorcios).

- Este tipo de iniciativa voluntaria se integra en las estrategias de
la Comunidad Europea para promover la creacion de empleo
(Navarro Eloa, 1991)
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V.42 - LOS CONSORCIOS DE EXPORTACION EN LA
COMUNIDAD VALENCIANA

En el ambito de la Comunidad Valenciana es posible detectar la
presencia de mas de una veintena de consorcios de exportacién que
abarcan distintos sectores de actividad: Juguete, calzado,
madera,vinos....Al objeto de conocer.dichas experiencias se ha realizado
una encuesta a varios responsables de estos consorcios °.

De los 27 consorcios de los que se tiene constancia, se han
obtenido 17 respuestas satisfactorias.

De los 17 consorcios de exportacion el 58,8% tiene como finalidad
la distribucion conjunta.

La mayoria de estos consorcios son de reciente constitucién. Esta
suele situarse entre 1987 y 1992, siendo el afio mas prolifico 1991.

El nimero maximo de empresas que los componen es de 6,
aunque algo mas del 50% estan compuestos por 3 6 4 empresas.

Se localizan en el sector del juguete (3 consorcios), ceramica (3
consorcios), textil (2 consorcios), mueble e iluminacién (4 consorcios).

El volumen de exportacion de las empresas miembros de
consorcios valencianos es bastante reducido, en el 59% de los casos no
superan los 20 millones de pesetas.

En los que respecta al ambito de actuacion las actividades
exportadoras de los consorcios valencianos van destinadas
fundamentalmente a los paises de la CE (88,2%), le siguen en orden de
importancia EEUU (53%), Paises Arabes (47%), Africa y Sudamérica
(41%). El 23,5% estan haciendo esfuerzos por introducirse en Japon.

Respecto a las 186 empresas exportadoras de nuestra
investigacién, se les preguntd la opinidn que les merecia la formacidn de

¢ - "La Cooperacion en el Ambito Exportador: Experiencias Existentes en la
Comunidad Valenciana"; 1992. Investigacion realizada en el Departamento
de Direccion de Empresas de la Facultad de Ecandmicas de Valencia.
Dirigida por Gloria Berenguer Contri y Haydeé Calderén Garcia, con la
colaboracion de Mercedes Hernandez Ortiz.
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un consorcio destinado a la distribucion de sus exportaciones. Los
resultados podemos verlos en el grafico 5.2.

OPINION SOBRE LOS
CONSORCIOS DE EXPORTACIO

100 %

75%

IIBMPRBSAS DHL

SBCTOK

2:8BCTORBS 50%
COMFLBMBNTARIOS ."
310TROS

25%

WV
1 2 3
MUY NBOAnvp~BSa 40.8 26 46,7
NEGATIVO " I I 13.6 8.3 B.9
INDIFERENTE KSNj 20,7 15.4 17,8
positivo B3 8.9 16 8.9
MUY POSITIVO 10.1 29 7.1
SECTORES

GRAFICO 5.2

La mayoria de las empresas (55%) creen que seria negativo o muy
negativo formar un consorcio con empresas competidoras del sector. El
19% lo considera sin embargo una buena idea. Los resultados difieren
entre sectores siendo el sector agroalimentario, el de ceramica y el de
bienes de equipo los que cuentan con mayor numero de empresas a favor
(27%,25% y 31% respectivamente).

Si las empresas que forman el consorcio ofrecen productos
complementarios, el nivel de aceptacion es mucho mayor, el 45% creen

-239-



CAPITULO V-ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION INTERNACIONAL

que seria un buena estrategia y solo el 34% se muestra en contra. De
nuevo son los sectores agroalimentario, ceramico y de bienes de equipo
los que se muestran mas de acuerdo . En los tres casos el porcentaje de
empresas a favor supera el 60%.

Sin embargo al plantearse el consorcio con empresas de otros
sectores, vuelven a mostrarse en contra. El 55% no estan de acuerdo con
la propuesta, y solo el 16% Ilos considera positivo. En este caso los
sectores de ceramica y bienes de equipo muestran un porcentaje de
respuestas positivas superior a la media aunque sin sobrepasar en
ninguno de los casos el 25%.

En general, la empresa valenciana es celosa en lo que respecta a
la competencia y sélo ven positivo el consorcio si lo forman empresas
complementarias.Incluso en ese caso menos de la mitad de las empresas
creen que es una buena estrategia.

De nuevo observamos que el comportamiento de los sectores
ceramico, bienes de equipo y agroalimentario difiere de los demds. Ya
hemos comentado que estas industrias llevan tiempo enfrentandose al
mercado internacional explotando sus ventajas competitivas, invirtiendo
el desarrollo de la competitividad de la empresa. Estos resultados
plasman la diferencia de cultura empresarial respecto a los demas
sectores.

Concluyendo, los organismos publicos tienen que trabajar en este
sentido, no solo a niveles de ayudas financieras y asesoramiento, sino en
la concienciacién del empresario valenciano de la importancia de la
cooperacidon para salir adelante.
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La empresa, y en particular la empresa exportadora, desarrolla
su actividad en un entorno cambiante caracterizado por un alto grado
de complejidad e incertidumbre. En este contexto adquiere especial
importancia la planificacio n empresarial, la elaboracién de estrategias
derivadas de dicha planificaciéon y el control de las mismas.

En el presente capitulo vamos a analizar en primer lugar la
importancia de la planificacid n de la estrategia de marketing como parte
fundamental de la planificacion empresarial. Para enmarcar la
planificacio n de marketing, empezaremos definiendo y clasificando la
estrategia de la empresa. A partir de ahi, nos centraremos en la
planificacid n de la empresa para llegar a la planificacio n de marketing.

Tras este punto desarrollaremos el proceso de planificacién de
las actividades de marketing internacional. Nos basamos en la idea de
que la planificacid n internacional es la integracién coherente de planes
nacionales. Por otra parte, tras exponer el proceso, se hace una
especial referencia al efecto prisma y su influencia en la planificacion
de marketing internacional.

A continuacién, en el mismo apartado, analizamos la planificacién
de marketing internacional en las empresas exportadoras de la
Comunidad Valenciana.

El altimo tema de estudio es el control de dicha planificacion.
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VI.1 - EL PLAN DE MARKETING

La planificacion es esencial para la integracion efectiva de la
politica de marketing en la empresa. El proceso de marketing, el
financiero y el de produccidn, requieren establecer objetivos a corto y
largo plazo y los mecanismos adecuados para alcanzarlos. El plan de
marketing forma parte de un mayor proceso de planificaci én corporativo
disefiado para distribuir los recursos y planificar las actividades futuras
de la empresa a corto y largo plazo.

La planificacion de la empresa esta en funcidon de la estrategia
de la empresa que tiene como finalidad el tratar de preservarla
empresa respecto al mercado, buscando hacerla mas competitiva y
menos vulnerable a los efectos internos y externos (Fernandez
Sanchez, 1986).

VL.1.1 - LA PLANIFICACION ESTRATEGICA

Elaborar una estrategia competitiva es relacionar a la empresa
con su entorno. La esencia de la estrategia empresarial consiste en
identificar un pequefio niumero de conceptos o motivaciones
verdaderamente substanciales y dirigir conscientemente hacia
ellos los recursos y aptitudes de la empresa (Quinn, 1980).

El desarrollo de la estrategia empresarial orientada al mercado
se puede definir como la gestion de una ventaja competitiva; es decir
como un proceso de identificacion, desarrollo y posicionamiento
respecto al producto-mercado donde se aprecia una ventaja tangible,
preservable o donde se puede evitar y/o neutralizar las ventajas de la
competencia (South, 1981). Por lo tanto, la empresa tiene que elegir
una estrategia para actuar en el mercado. De todas las clasificaciones
realizadas por los autores se definen tres estrategias posibles (Porter,
1985; Vazquez Casielles, 1986; Menguzzato y Renau, 1991):
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- Diferenciacion
- Liderazgo en costes
- Segmentacion estratégica

Vamos a detenernos a analizar de forma resumida las tres
estrategias posibles ya que la eleccion de la empresa va a determinar
su forma de enfrentarse al mercado, - por lo tanto su planificacidn v,
desde luego, como se deduce del contenido de cada una de ellas, la
planificacidn de marketing tanto nacional como internacional.

1.1.1 - ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

La esencia de la estrategia de diferenciacic n es comercializar un
producto que sea percibido como unico en el mercado, mostrandose
diferente en alguno de los aspectos mas importantes. Esa diferencia
debe dificultar los ataques de la competencia.

La estrategia de diferenciacio n, en términos generales, se puede
realizar afiadiendo algo al producto en si o a su comercializacio n;
desarrollando una novedad sin precedentes de conocimiento cientifico,
una nueva tecnologia, un nuevo canal de distribucién. Hay una serie de
caminos alternativos para desarrollar la estrategia: Estrategia de
diferenciacién por la calidad, diferenciacién mediante la innovacion de
productos protegidos con patentes, diferenciacion mediante servicios
periféricos no necesarios pero que pueden aumentar la calidad del
producto global, diferenciacién atendiendo a los rasgos del producto,
y diferenciacién mediante imagen de marca y servicio postventa.

1.1.2 - ESTRATEGIA DE LIDERAZGO EN COSTES

La estrategia de liderazgo en costes se basa en que la empresa
genere costes mas bajos que la competencia para obtener una
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rentabilidad promedio superior a la del sector y constituir un soporte
para sectores en madurez, donde la reduccidn del margen supone una
variable estratégica fundamental.

La estrategia mas viable de liderazgo en costes se fundamenta
en economias a escala o en reducciones obtenidas a partir de la curva
de experiencia.

Entre las vias de desarrollo de una estrategia de liderazgo en
costes destacan: Estrategia para el disefio de productos y estrategia de
innovacidon de procesos que afectan a los costes de produccion,
estrategias para el control de fuentes de materias primas, estrategias
de productos adornados que eliminan rasgos afadidos al producto que
apenas inciden en el comportamiento de compra y, por ultimo,
estrategia de adquisicion de competidores.

113 - ESTRATEGIA DE  SEGMENTACION
ESTRATEGICA

Se trata de identificar un segmento de mercado en el que exista
una experiencia relevante superior a la de la competencia, para tratar
de convertir dicha experiencia en una ventaja competitiva defendible
a largo plazo.

Para que esta segmentacidén sea eficiente, hay que analizar
detenidamente las posibilidades de diferenciar el producto por
segmentos tanto por las caracteristicas fisicas como los componentes
del servicio que incorpora; ver en que medida se puede conseguir
liderazgo en costes para segmentos concretos; en cada una de los
caso interesa delimitar la sensibilidad de los clientes respecto al precio
(Shapiro, 1980).

Establecida su postura competitiva, la empresa ya puede y debe
planificar. Para posibilitar la puesta en practica de la estrategia elegida,
hay que plasmar las lineas de accidn disefiadas en planes estratégicos
y tacticos en los que se especificaran las acciones concretas a
emprender en las distintas areas de la empresa asi como los sistemas
de control necesarios.
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La estrategia de la empresa cobra su sentido mas amplio en la
planificacion estratégica, definida como el analisis racional de las
oportunidades y amenazas que presenta el entorno para la empresa,
de los puntos fuertes y débiles de la empresa frente este entorno, y la
seleccion de un compromiso estratégico entre estos dos elementos, que
mejor satisfagan las aspiraciones de los directivos en relacién con la
empresa (Menguzzato y Renau, 1991).

La planificacio n estratégica se introduce a mediados de los afios
sesenta por gabinetes de consultores norteamericanos, enfocada
especialmente a gestionar carteras de productos de empresas
generalmente grandes. El mas conocido de ellos es el Boston
Consulting Group que ha desarrollado una matriz de crecimiento/cuota
de mercado como instrumento de analisis de decisidn .

VL.1.2 - LA PLANIFICACION DE MARKETING EN EL
CONTEXTO DE LA PLANIFICACION ESTRATEGICA

El sistema de planificacion, a través de los planes y su
desarrollo mediante los programas y presupuestos proporciona los
instrumentos necesarios para poder determinar quienes, cuando Yy
como deben efectuar que parte de la estrategia.

La planificacion comercial es una parte de la planificacidn
estratégica de la empresa que tiene como objetivo el desarrollo de
programas de accion para alcanzar los objetivos de marketing de la
organizacion (Santesmases, 1991).

El plan de marketing es una secuencia légica de una serie de
actividades encaminadas a conseguir los objetivos de marketing y los
planes necesarios para ello (Malcom, 1984). La planificacion de
marketing debe estar supeditada a la estrategia de la empresa, lo que
significa que los objetivos de marketing deben ser consistentes con los
objetivos de desarrollo corporativo y el plan estratégico de la empresa.

1 - Para mas informacion sobre la matriz del BCG ver:
- Martén Uliarte, 1987 ;
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Por lo tanto, siguiendo la figura 6.1, los responsables del plan de
marketing tienen que traducir los objetivos de la empresa en objetivos
de marketing y desplegar un programa de acciones que haga realidad
los objetivos fijados.

Estos programas se formalizan en un plan cuya elaboracién
corresponde al departamento de marketing. Este departamento es,
asimismo, el encargado de la ejecucién del plan y de su control
(Santesmases, 1991).

El marketing ocupa un lugar principal en el proceso de
planificacion de la empresa; si la empresa es fiel al concepto de
marketing, solo fabricaran los productos que puedan vender porque
exista demanda para ellos. Por este motivo, hasta que el departamento
de marketing no tenga una idea clara de lo que quiere vender, el de
produccién no puede rematar sus planes, ni el financiero puede
determinar la financiacid n necesaria, nielde personal puede establecer
el personal y la formacién requerida (Sainz de Vicuna, 1980) .

Otro motivo para justificar la importancia del plan de marketing
en la planificacion estratégica es que, en el plan de marketing se
especifica la estrategia ideal del producto mercado para la empresa,
siendo esto la esencia de la estrategia.

Veciana Vergés (1988), también sitia la planificacion de
marketing en primer lugar respecto al resto de planes de la empresa.
Para el autor, la planificacion empresarial empieza con el estudio del
entorno. En este estudio se determinan las necesidades a satisfacer,
los clientes, el mercado, el producto o servicio genérico que se va a
ofrecer. Y a continuacién se elabora el plan de marketing. Este plan
proporcionard la informacion suficiente como para desarrollar los
siguientes planes (produccion, econémico y financiero).

Al intentar establecer las etapas del plan de marketing, se
observa que el niumero de etapas del plan de marketing varia segun los
autores. Nosotros vamos a establecer un esquema sencillo de cinco
etapas, sin incluir la etapa de control que analizaremos en el dltimo
apartado del tema.

12 etapa - Analisis de la situacién. Obtencidn de la informacidn
basica necesaria:
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EL PLAN DE MARKETING EN EL CONTEXTO DE LA
PLANIFICACION ESTRATEGICA

LA ALTA DIRECCION

- Fija los objetivos de desarrollo
corporativo a largo plano
- Fija los objetl itratéglcos departamentales

Centre ellos los de marbetlag)
proceso de planificacioén de marketing

EL DIRECTOR DE MARKETING

Desarrolla y nagocla los objetivos
de marketing

st s< consistentes con el
plan estratégico y los objetivos
corporativos, desarrolla:

1 - PROORAMA DE MARKETING
- Determina el potencial de mercado
y de venta para la empresa
- Asigna el esfuerzo comercial disponible
= diseda y especifica la secuencia de actividades
- Fija la politica de marketing
- Determina la doracién de las

2 - CUENTA DE EXPLOTACION PREVISION AL

- Beneficio previsto o margen
de contribucién esperado

COORDINACION Y CONTROL

Adaptacion de Séinx de Vicumna 1980. Pag. 56

Fuente:
FIGURA 6.1
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Analisis histdrico, analisis causal (buscando razones que
puedan explicar buenos y malos resultados), estudio del
mercado (estructura y dinamica del mercado y su entorno).
Destaca la importancia de la informacion en la planificacio n de
la empresa. Se llegan a considerar la informaciéon como una
ventaja competitiva (Day y Wensley, 1988).

2® etapa - Inventario de problemas y oportunidades.
Identificar los mayores puntos fuertes y débiles, las
oportunidades y amenazas. Es lo que se denomina andlisis
SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Trheats)
(Malcom, 1984). Las fortalezas y debilidades de la empresa no
hay que analizarlas de forma estatica e independiente del sector
en el que desarrolla su actividad la empresa, sino desde una
perspectiva dindmica. Ademds considerando el marketing en el
conjunto de actividades de la empresa. Un medio util es
analizar la cadena de valor desarrollada por Porter (1985)
(figura 6.2). Un andlisis de las diversas actividades en relacion
con el entorno, y especialmente sectorial, da una visién dinamica
y completa de.los puntos fuertes y débiles de la empresa, y da
lugar a formular planes tanto en el mercado interno como en el
externo.

32 etapa - Formular los objetivos. Como hemos comentado
anteriormente, los objetivos de marketing deben estar
supeditados a los objetivos y estrategias de la empresa. Ademas
tienen que ser concretos, coherentes entre si y realistas.

42 etapa - Elegir la estrategia de marketing. La empresa
define las vias para situarse ventajosamente frente a la
competencia, para captar y mantener clientes y para sacar el
mejor partido posible a los recursos asignados por la empresa.

52 etapa - Desarrollo de las acciones (tactica). Disponer las
acciones para que una estrategia se lleve a cabo. Las acciones
implican a los cuatro elementos del mix de marketing .

6° etapa - Determinacio n de beneficios y pérdidas esperadas.

Determinar lo que va a costar y producir en términos de
beneficios y margen de contribucién.
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LA CADENA DE VALOR

GESTION RECURSOS!HUMANO*
PESARROLJjLO TECNOLOGIA

ABASTECIMIENTO

SERVICIOS

LOGI1STI-
INTERNA NES DB CA TINO r
PRODVC- EXTER-
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ACTIVIDADES PRIM ARIAS

ACTIVIDADES SECUNDARIAS

Fuente: Porter 1985.

FIGURA 6.2

Podemos agrupar todo el proceso en dos partes fundamentales.
En primer lugar los aspectos estratégico que comprenderia las cuatro
primeras etapas; a continuacion tenemos los aspectos tacticos que
consisten en determinar la aproximacioén para alcanzar los objetivos.
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VI.2 - EL PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL
V1.2.1 - CONCEPTOS BASICOS

La direccidon, puesta en practica y control del programa de
marketing en distintos mercados internacionales es muy compleja. El
proceso de planificacid n internacional es mucho mas complejo que el
proceso de planificacid n nacional; esta diferencia se basa por una parte
en la distancia geografico-cultural y en las distintas condiciones del
entorno y por otra parte en las diferencias en la informacion del
mercado utilizada (Toyne y Walters, 1989).

En efecto, el entorno de las actividades de marketing
internacional afnade dificultad a la planificacion. Los mercados no son
homogéneos, las condiciones competitivas, econémicas y politicas
varian de un mercado a otro. Las distancias geografico-culturales se
afiaden a las dificultades mencionadas.

La empresa, en los mercados internacionales tiene dos tareas
principales: primero debe analizar y entender a los consumidores
actuales y potenciales ; segundo debe elaborar productos o servicios
que, a través de un programa de marketing produzcan la satisfaccion
del consumidor y beneficios para la empresa. En este sentido, dirigir
estratégicamente las operaciones de marketing internacional es la
planificacion y coordinacion de todas las actividades implicadas
en el exterior para llegar a un exitoso programa de marketing
integrado que pueda implicar a distintos mercados exteriores
(Bradley, 1991).

En la base, los principios de la planificacidn internacional no
difieren de los utilizados en el mercado nacional, pero como ya hemos
mencionado, la interaccion entre los principales entornos y el grado de
complejidad la hacen mas dificil y costosa.

La primera prioridad en el mercado internacional, previa a toda
planificacidon, es determinar el grado de implicacio n de la empresa
en el mercado internacional ya que la planificacid n diferira en funcién
del nivel de internacionalizacion de la empresa y su experiencia.
Podemos distinguir cuatro niveles de implicaciéon (Wind et al, 1973;
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Ollivier et al, 1991):

- Etnocentrismo: La empresa considera su desarrollo
internacional secundario respecto a su expansion nacional. El
mercado exterior se percibe como un lugar donde la empresa
coloca los excedentes. Tiende a reproducir en el exterior las
politicas y procedimientos del mercado nacional.

- Policentrismo: La empresa. reconoce la importancia de las
diferencias que afectan al ejercicio de la actividad exterior.
Acuerdan cierto grado de adaptacién de la politica de marketing
a cada pais.

- Regiocentrismo y geocentrismo: marcan cierto grado de
madurez en la percepcién que la empresa tiene de su actividad
internacional. El geocentrismo integra el mundo como un
mercado unico. El regiocentrismo como un conjunto de paises
con caracteristicas comunes.

Vi2.2 - EL PROCESO DE PLANIFICACION
INTERNACIONAL

En la planificacidn internacional la empresa se encuentra con
mercados muy diversos entre si. Para cada uno de ellos, la empresa
debera realizar un plan de marketing adaptado alas caracteristicas del
mercado. Por este motivo, Keegan (1974) y Terpstra y Sarathy
(1991), defienden que el éxito de la planificacion internacional esta
en la integracion de los planes nacionales. En base a esta idea, el
proceso de planificacio n de marketing internacional se descompone en
dos etapas: el desarrollo de un plan para cada mercado y la
integracion de estos planes en un plan nacional coherente.

Como sucede en el proceso de planificacién, cada autor
establece un nimero de etapas distintas. Baséandonos en los procesos
elaborados por Keegan (1974), Leersnyder y Ghertman (1976),
Terpstra y Sarathy (1991) y Ollivier et al (1991), hemos elaborado
un proceso de planificacion de marketing internacional que consta de
cuatro etapas fundamentales (figura 6.3).
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PROCESO DE PLANIFICACION DE
MARKETING INTERNACIONAL

objetivos tlel la empresa medios de lla empresa

ANALISIS Y SELECCION DE MERCADOS EXTERIORES

+———tipo de producto

4

SELECCION ESTRATEGIA DE ADAPTACION
O ESTANDARIZACION

‘
PLANES NACIONALES

¢

PLANIFICACION ESTRATEGICA
PARA CADA MERCADO

- Andlisis de 1a situacién
- Establecimiento de los objetivos
en base al objetivo global

4

PLANIFICACION OPERATIVA

- Calendario de acontecimientos
- Asignacién de responsabilidades

- Asignacién del presupuesto

4

Coordinacién de los planes nacionales
en un plan internacional

FIGURA 6.3
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12 etapa: La fase de andlisis y seleccidn de los mercados en
funcién de los objetivos y medios de la empresa, se considera

una etapa previa a la planificacion. El atractivo de un mercado
estd influido por factores del mercado como el tamaiio, la
expansion, los consumidores, barreras de entrada y movilidad;
por factores competitivos y por factores del entorno econémico,
social y politico. La empresa debe establecer los criterios
oportunos para seleccionar los segmentos - mercado adecuados
a sus recursos y a sus objetivos.

2%tapa: La siguiente etapa consiste en_medir el nivel de
adaptacion de los elementos de marketing a las caracteristicas
de cada mercado. La empresa, en base al mercado y al tipo de
producto que comercializa, debe decidir si es conveniente o no
adaptar el producto y el resto de componentes del mix de
marketing, y que elementos sufrirdn variaciéon. Para tomar la
decision es importante que la empresa analice la relacién coste
de la transformacién - rentabilidad que se deriva de la misma en
cada mercado.

El papel final de la planificacion de marketing internacional
es coordinar los planes nacionales en un plan internacional. La
coordinacion debe hacerse en esta etapa, antes de planificar en
cada mercado, para evitar problemas posteriores.

3%tapa: Etapa de elaboracidn del plan de marketing. Es la
planificacion estratégica; la empresa tiene que planificar las

actividades de marketing para cada uno de los mercados. En
este sentido la planificacidn sigue el mismo proceso que en la
planificacion nacional. La diferencia fundamental estd en la
informacidn que debe recopilar y en la dificultad para obtenerla.
Hay que considerar la importancia de diferenciar el plan de
marketing para cada mercado, ya que este plan depende, entre
otras variables, del volumen de negocio de la empresa en el
pais, de la linea de producto que comercialice en cada mercado,
y de su nivel de involucion en el mercado. En esta fase se
distinguen dos subetapas:

1°- Analisis de la situacion. Determinar donde se

encuentra la empresa en cada mercado. Este analisis se
realizara recopilando la informacidn adecuada.
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Cuando la empresa exporta, en la mayoria de los
casos no esta fisicamente presente en el mercado de
destino. Esto limita la obtencién de informacidn y puede
perjudicar la planificacion. Tendra que paliarse este
problema visitando los mercados y obteniendo la
informacidn de los representantes locales, y en su caso,
de los miembros de la cadena de distribucién. Otro
problema importante en este sentido, es la adecuacién de
la informacidn. Las pequefas y medianas empresas que
comercializan en el mercado exterior, no poseen, en la
mayoria de los casos, sistemas de informacion
establecidos y formalizados, lo que impide que la
informacidn se recoja y se distribuya adecuadamente.

2° - Establecimiento de los objetivos en cada
mercado. En base al objetivo general de la empresa,
proponer hasta donde se quiere llegar en cada mercado.
Hay que analizar las oportunidades producto/mercado en
cada mercado y las posibilidades de control. A partir de
ahi se determina el posicionamiento en cada pais en base
a la competitividad de la empresa y el atractivo del
producto/mercado®.

4%etapa: La ultima etapa es la puesta en practica del plan
y el control del mismo. Es la parte mas comprensiva del plan.
Incluye un calendario de acontecimientos, la asignacidn de
responsabilidades ala gente de marketing como distribuidores,
agencias de publicidad, investigadores de mercados, y la
asignacion del presupuesto necesario. Es una orientacién
operacional. Cubre las operaciones de marketing en el exterior
para un plazo no superior a 1 afo.

Al plantear el proceso de planificacion del marketing
internacional hay que hacer especial mencion al "Efecto Prisma". Tal
efecto es una deformacioén de las competencias de la empresa segun
se evaluen sobre el mercado nacional o el internacional. Se debe, por

2 - Para obtener informacid n sobre sistemas de analisis de las oportunidades
producto/mercado aplicadas a la planificacid n internacional ver:
- Harrell y Kiefer, 1981
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una parte a la existencia de un entorno distinto, y por otra al hecho de
traspasar las fronteras que suponen una serie de obstaculos
burocraticos, financieros y psicoldgicos (Leersnyder y Ghertman,
1982; Leersnyder, 1985).

Los efectos prisma que deforman las competencias de la
empresa pueden tener efectos variados segtln las situaciones:

Efecto transparente: No existe deformacién. Un producto bien
adaptado a las necesidades de los usuarios satisface al
mercado nacional e internacional.

Efecto opaco: La notoriedad de una marca débilmente
internacionalizada no traspasa los limites del mercado nacional.

Efecto de ampliacid n: Una debilidad de marketing en el mercado
nacional se corrige en el mercado internacional

Efecto reductor: Una fuerza de la empresa se reduce o
transforma en debilidad en el exterior.

En las primeras etapas del proceso de planificacion hay que
evaluar el efecto prisma, es decir, las deformaciones que provoca y en
la medida de lo posible intentar paliarlo.

VI.2.3 - LA PLANIFICACION EN LAS
PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS
EXPORTADORAS: SITUACION DE LAS
EMPRESAS DE LA COMUNIDAD VALENCIANA

En el presente apartado vamos a analizar la planificacion de
marketing en las empresas exportadoras de la Comunidad Valenciana,
en base a la investigacion realizada. Tras el estudio de los resultados,
creemos conveniente considerar dos aspectos que condicionan estos
resultados: El primero de ellos es el tamano, que discrimina las
posibilidades estratégicas de la pequefias y medianas empresas. El
segundo es la distribucion de la muestra en ocho sectores de
actividad, cada uno de ellos con distintas exigencias de planificacidn de
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sus actividades exteriores.

Un analisis detallado de la planificacion llevada a cabo por las
empresas de la muestra, deberia incorporar estos factores; por lo tanto,
tras ofrecer los datos generales, nos detendremos a relacionar la
planificacid n de marketing con el tamario de la empresa y el sector de
actividad.

23.1 - PLAN DE MARKETING EN LAS
EMPRESAS EXPORTADORAS DE LA
COMUNIDAD VALENCIANA

En el cuestionario utilizado en la investigacidn, se les pregunta
a los responsables de marketing si planifican sus actividades de
marketing en el mercado internacional.

Como se observa en el grafico 6.1, sélo el 37% de las empresas
analizadas afirman tener un plan de marketing. El 63% restantes no
planifican su actividad comercial exterior.

A la pregunta de porqué no desarrollan dicha planificacién, la
respuesta mas aludida fue la falta de medios, refiriéndose a medios
humanos y financieros. La siguiente respuesta en importancia es la
escasa rentabilidad que para los empresarios supone la planificacio n.
Y por ultimo, el 19% de las empresas que no planifican, no lo hacen
porque desconocen su utilidad.

En el grafico 6.2 se observa las actividades que incluyen en el
plan de marketing las empresas que lo realizan. No podemos saber,
por falta de informacidn, cuantas empresas incluyen en el plan una,
dos, tres o todas las actividades mencionadas. Pero si podemos
deducir de los datos, que muy pocas realizan un plan que contemple
todas las estrategias.

En estos resultados se plasman los dos principales problemas
de la empresa exportadora valenciana: Una insuficiente capacidad
de gestion, como demuestra el hecho ya no solo de no desarrollar una
planificacid n de marketing, sino las razones aludidas para no realizarlo.
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CAUSAS DE LA NO REALIZACION
DEL PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL

CAUSAS

Poco Rentable

26

Desconocer Ventajas

Falta de Medios

44

0 10 20 30 40 50

%EMPRESAS

% calculado sobre las empresas
que no elaboran plan de marketing
internacional GRAFICO 6.1

Es decir, como se deduce de un estudio realizado por Arthur Andersen
a las pymes3 la direccion tiene una vision a corto plazo, esperando
una rentabilidad inmediata.

Y por otra parte, la escasa atencion a los mercados
internacionales, hecho reflejado en los planes tan incompletos que se
elaboran de marketing internacional.

3 - Estudio citado en Economia3, 1991, N°8. Junio. Pag 38.
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CONTENIDO DEL PLAN
DE MARKETING INTERNACIONAL

5-4.5

Comunicacién

20 40 $ 100

232 - PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL,
TAMANO EMPRESARIAL Y SECTOR DE ACTIVIDAD

Considerando el tamafio empresarial, sabemos que la mayoria
de las empresas analizadas, al igual que la mayoria de empresas
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exportadoras valencianas y espafiolas, son pequerias y medianas. En
un intento de relacionar el tamario empresarial y el hecho de planificar
o no las actividades de marketing externo, hemos obtenido los
resultados reflejados en el grafico 6.3.

Existe una tendencia creciente en relacion al numero de
empleados. Se rompe la tendencia en el tramo de 26 a 50 empleados,
para continuar ascendiendo significativamente.

Estos resultados apoyan la idea mostrada por Colleran (1985),
y Alonso y Donoso (1989) ,entre otros, segun los cuales, el proceso
de planificacidn de las pymes tropieza fundamentalmente con la falta
de capacidad del gerente y la restriccion de recursos. Dada la
restriccion de recursos la labor de planificacién la tendra que asumir el
director o algtin miembro de la empresa sin la preparacidn necesaria.

La implantacion del marketing estratégico (desarrollado en planes
de marketing) en las pequefias y medianas empresas sigue un
proceso de cuatro etapas (Carson, 1985):

La primera se caracteriza porque no hay actividad de
marketing propiamente dicha. Se realizan ciertas actividades de
marketing no coordinadas conscientemente. A medida que
aumentan las ventas, la empresa se enfrenta a una peticion
creciente de informacion sobre productos, precios, etc, lo que
llevara a utilizar material impreso y otras actividades parecidas.
En esta segunda etapa se introducen algunas técnicas de
marketing conscientes.

En la tercera fase, la pyme necesita incrementar las
ventas y a llegado a un punto en el que alcanzarlo requiere la
ayuda de los expertos en marketing. Pero la limitacion de
recursos no permite contratar al experto hasta que las ventas
hayan crecido. Por eso el propio empresario debera hacerse
cargo de la implantacidn del marketing, lo cual tropieza con su
falta de preparacio n. Esta situacidn fuerza a la empresa a buscar
apoyo exterior, parte del cual lo otorgan organismos oficiales.

El cuarto estadio es la implantacid n en la empresa de una
actividad integrada de marketing a cargo de profesionales.
Llegar a este punto, requiere un cambio de mentalidad del
empresario y un incremento de los recursos.
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RELACION TAMANO EMPRESARIAL / D
PLAN DE MARKETING INTERNAC

9> EM PRESAS QUE ELABORAN PLAN DE MK
70 -

50 —

40 —

30 —

20 —
io —
0 - —r 1 1 T
>26 26-50 51-100 101-200 201-500 <500
* 27, 42 32 34 65 66

N* EMPLEADOS
GRAFICO 6.3

Se podria afirmar que las empresas exportadoras analizadas se
encuentran en las primeras fases del proceso. Las que no desarrollan
un plan de marketing internacional (61%), evidentemente estan en la
primera etapa.

Las que afirman realizar un plan de marketing internacional
desarrollan actividades de marketing aisladas. Es decir, muchas de
estas empresas si disefian el producto, tienen marca propia, realizan
alguna actividad de promocién o publicidad, etc, pero de forma aislada
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y no planificada.Por otra parte, las empresas que afirman desarrollar
un plan de marketing internacional, lo hacen, en la mayoria de los
casos, de forma incompleta. Esto nos lleva a englobarlas en la
segunda etapa del proceso .

El segundo elemento aludido al principio, sobre el que habia que
detenerse para analizar la planificaci 6n de marketing, es la informacio n
a nivel sectorial. (Grafico 6.4).

PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL
»HOR SECTORES DE ACTIVIDAD

60 - -

53 50 38 20,5 53,8 75
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Los sectores en los que se observa en mayor medida la
realizacién de planes de marketing para el comercio exterior son el de
la joyeria, seguido del juguete, agroalimentario y textil. Por otra parte,
el sector del mueble es el que menos planifica las actividades de
marketing internacional.

\/1.3 - EL CONTROL DE LAS ACTIVIDADES DE MARKETING
INTERNACIONAL

VL3.1 - LA FUNCION DE CONTROL EN LA EMPRESA

Segun el esquema comunmente aceptado, primero se planifica,
se organiza, se ejecuta, y por ultimo, se controla los resultados. El
control esta intimamente relacionado con la planificacién; sin el control,
esta no tiene sentido ya que el control es la funciéon que persigue
asegurar que se alcancen los objetivos fijados en las etapas previas.

El hablar de etapas, siguiendo el esquema tradicional
(planificacio n, organizacion, ejecucion y control), pretende mas hablar
de lo que se hace que expresar una realidad. Es decir en la realidad
es dificil separar las fronteras ya que el control esta implicito en cada
etapa y las funciones se mezclan en el propdsito y en el tiempo (Pérez
Carballo, 1991).

La siguiente definicion establece de forma muy clara que es el
control: El control es cualquier proceso en que una persona, grupo
de personas u organizacion, determinan, es decir, de forma
intencionada, el comportamiento de otras personas, grupos u
organizaciones (Tannenbaum, 1968).

El proceso de control consiste en esencia en comparar
situaciones planificadas con los resultados obtenidos para identificar
las desviaciones favorables o adversas, analizarlas y desencadenar las
acciones de ajuste oportunas. Las medidas de ajuste se pueden
centrar sobre la redefinicion de los objetivos, la organizacién o los
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criterios de ejecucién. Este proceso se plasma en tres etapas:
establecimiento de estandares, medidas del resultado en base a estos
estandares y correccion de las desviaciones entre planes y resultados.

La planificacio n y la organizacién son prerrequisitos de la funcién
de control. La planificacid n fija los estandares y los objetivos (primera
etapa del proceso de control), y la organizacidn establece la jerarquia,
divide las tareas y establece los sistemas de informacién (segunda
etapa) (Koontz y O’Donnell, 1976).

VI.3.2 - EL CONTROL DE LAS ACTIVIDADES DE
MARKETING INTERNACIONAL

Las actividades de marketing internacional presentan grandes
dificultades de control. Cada mercado nacional es distinto de cada otro
mercado. La distancia y las diferencias de costumbres e idiomas crean
problemas de comunicacién con las delegaciones, los distribuidores y
los consumidores. Los problemas también provienen de las diferencias
en los entornos financieros y monetarios, que limitan la habilidad de la
empresa para controlar los presupuestos y transferencias de precios.

Widing (1973), recoge las dificultades de controlar las
actividades de marketing internacional en los siguiente problemas:

- Dificultad del control financiero sobre las actividades
exteriores.

- Conflictos entre la direccidon nacional y las filiales,
delegaciones oly representantes sobre temas de clientes

y territorios.

- Dificultad de prever la evolucion de las actividades
externas.

- Subutilizacion de las capacidades ‘de produccion y
distribucidn en el exterior.
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Los elementos mencionados dificultan el control de las
actividades de marketing internacional, sin embargo por los mismos
motivos mencionados (distancia geografica, diferencias culturales e
idiomaticas, falta de informacidn), la necesidad de establecer un
sistema de evaluacion y control de las operaciones exteriores, es
particularmente importante.

Los métodos de control de las actividades de marketing a nivel
nacional son generalmente aplicables a las actividades internacionales.
Sin embargo, en el ambito exterior los mas utilizados son los que
vamos a ver a continuacion.

Agrupamos los métodos de control mas utilizados para controlar
las actividades de marketing exterior en métodos de control formales
e informales®. Los métodos de control formales se plasman por
escrito, establece unos mecanismos para el comportamiento de los
empleados de marketing y pretenden la consecucidn de los objetivos
fijados en la planificacidn. Paralelamente se da en la organizacion un
control informal, no escrito, implicito entre los miembros de la
organizacion que revisan su trabajo tanto a distintos niveles jerarquicos
como al mismo nivel (Jaworski, 1988; Jaworski et al, 1993).

3.2.1 - METODOS DE CONTROL FORMALES
3.2.1.a - Control del presupuesto.

Es una extensidon de una técnica basica utilizada para el
marketing nacional, al marketing internacional. Se planifica las ventas
y los resultados en términos monetarios y el control consiste en medir
las ventas actuales y los gastos. Si existe variacién negativa entre los
resultados actuales y los previstos, hay que hallar la causa.

La prevision se puede establecer en funcién de la informacion
histdrica o estimar el crecimiento que seria deseable en cada mercado

‘ - Esta agrupacidn es aplicable a todos los sistemas de control de marketing
tanto nacional como internacional.
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basandose en un estudio del mercado y en patrones de crecimiento
(Keegan, 1974).

El problema estd en que los directivos de las operaciones
exteriores evaluan sobre la base de los resultados actuales y enfatizan
las ganancias a corto plazo sobre las de largo plazo. Este hecho es
muy frecuente en las empresas que se mueven de un pais a otro y no
tienen establecidos unos mercados de forma estable; conduce en
general a elaborar un presupuesto de marketing inferior al adecuado
y a centrarse en los resultados a corto plazo.

Por otra parte, el control de costes y financiero de la estrategia
de marketing internacional es complejo porque son dificiles de
cuantificar. Se refieren al medio y largo plazo y consiste en muchas
etapas con impactos variables.

3.2.1.b - Cuota de mercado

Este método, desarrollado por Keegan (1974) para el comercio
internacional, consiste en medir la cuota de mercado en cada uno de
los paises a los que se exporta. Es un valor medible que se obtiene
comparando los resultados de la empresa con otros competidores en
el mercado. En mercados pequerios este dato lo podran obtener los
agentes locales o representantes de la empresa, mientras que en
mercado extensos debera acudirse a empresas independientes
contratadas.

3.2.1.c - Cuota de ventas

Este método se puede aplicar con distintos niveles de
formalizacion (Bradley, 1991). Algunas empresas utilizan las cifras de
ventas exteriores de un afio a otro en base a la tendencia, juzgan el
resultado de las ventas de cada periodo. Otras adoptan un control mas
formal. Las ventas se clasifican. por paises o regiones, por
consumidores o grupos de productos. La siguiente etapa sera
establecer el criterio apropiado para decidir el nivel de ventas que falla
en cada categoria, dentro de la clasificaci 6n escogida. Se puede utilizar
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un analisis de las ventas previas para cuotas de venta de referencia
que se pueden acomodar con el tiempo.

3.2.1.d - Auditorias de marketing

El concepto auditoria empez6 a aplicarse en el ambito financiero,
extendiéndose posteriormente a otras areas de la empresa, entre ellas
el marketing.

La auditoria comercial o de marketing es una revisién y
valoracién sistematica y objetiva de los planes, politicas, objetivos,
métodos y personas utilizadas para llevar a cabo dicha actividad
(Lambin, 1991; Kotler, 1991).

La auditoria se puede ejercer sobre aquellas actividades de
marketing que la empresa considere necesarias. Puede ser llevada a
cabo por personal de la propia empresa o por personas ajenas a la
misma. El principal problema que entrafia este método a nivel
internacional es la dificultad para obtener la informacién, y su alto
coste, tanto en tiempo como en recursos monetarios.

3.2.1.e - Informes

Mas que un método en si se puede considerar un sistema para
realizar algunos de los métodos anteriores. Suelen cubrir todos los
factores sobre los que la empresa tiene control. Son periédicos.

El problema de los informes a nivel internacional es que se
recibe de las filiales, delegaciones, representantes y distribuidores
mucha informacion innecesaria a la vez que la informacién requerida
para tomar decisiones es insuficiente. Otro problema es que la
transferencia de esta informacion es muy lenta como para actuar de
forma efectiva (Terpstra y Sarathy, 1991).

Por otra parte, a las areas operativas a las que se les solicita
informes les molesta contribuir a un sistema de control que no
consideran como propio por no estar lo suficientemente implicado en
todos los niveles de la organizacion. Ademas les incomoda el
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requerimiento permanente a aportar unos datos cuya utilidad no
entienden.

3.2.2 - METODOS DE CONTROL INFORMALES

En adicién a los métodos formales, juegan un importante papel
los métodos de control informal como lo es las conversaciones entre
directivos y ejecutivos. Es un sistema que ayuda a estar al dia de las
actividades que se estan realizando desde la perspectiva no de
resultados sino de como se estan llevando a cabo. Es mas efectivo si
las conversaciones son personales, el problema que presenta es el de
la necesidad de desplazamientos a los mercados.

Otro método, es la transferencia de personal de la empresa
(agentes), de un mercado a otro. Este traslado trae consigo su
experiencia, que incluira generalmente algunos estandares de
resultados de marketing. Estandares que se podran analizar y adaptar
(Terpstra y Sarathy, 1991).
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CONCLUSIONES

Las teorias analizadas y los resultados obtenidos de Ia
investigacion nos permiten extraer una serie de conclusiones referentes
a aspectos de muy diversa naturaleza. Se puede concluir en general
que las caracteristicas de las empresas de la muestra se corresponden
con las observadas para el conjunto de las empresas exportadoras de
la Comunidad Valenciana. Es decir, estamos tratando con empresas
de tamafio pequeno, pertenecientes a sectores fundamentalmente de
bienes de consumo, con gran tradiciéon exportadora, cuyos principales
clientes son los paises de la CE y con expectativas de crecimiento,
pero con una serie de problemas organizativos y de falta de estrategia
que frenan estas expectativas optimistas. También se han detectado
puntos fuertes que conviene fomentar y de hecho ya se estan
fomentando, porque constituyen ventajas competitivas importantes.

A continuacid n se presentan las conclusiones de la investigacién
en las que se muestran estas carencias y ventajas de las empresas
exportadoras de la Comunidad Valenciana, agrupadas en torno a los
siguientes apartados tematicos:

A - Expansidn exterior.

B - Caracteristicas de las empresas exportadoras de la
Comunidad Valenciana.

C - Internacionalizacio n de la empresa: Motivos y problemas.
D - Estrategia de mercado

E - Seleccion y segmentacion de mercados
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F - Estrategia internacional de producto
G - Estrategia de marca
H - DisefAo del producto
| - Redes de distribucion

J - El problema del asociacionismo: Los consorcios de
exportacion

A - EXPANSION EXTERIOR

Primera:

Varias razones, entre las que destacan la integracion de
Espana en el Mercado Unico, la competencia de los
nuevos paises industriales y el desarrollo de las
comunicaciones conducen a la empresa a tener que
asegurar su supervivencia en el tiempo mediante un
crecimiento sostenido de sus actividades a nivel
internacional.

Segunda:

El panorama actual exige al exportador adoptar una
actitud estratégica y planificadora a medio y largo
plazo. La exportacion esta pasando a ser cada vez mas
una actividad compleja para el empresario ya que, ademas
de estar inmerso en un entorno tecnoldégico, econdémico,
politico y social sometido a constantes cambios, tiene que
enfrentarse a una situacion que le obliga a anticiparse a las
variaciones del entorno en el que se desarrolla su
actividad.

Tercera:

En esta actitud estratégica el marketing se ha convertido
en uno de los principales instrumentos con los que
cuenta la empresa para participar con éxito en el
mercado internacional. La practica del marketing
internacional presenta importantes diferencias respecto al
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marketing nacional debido a la distancia fisica y psicolégica
entre consumidor y productor, la competencia internacional
y en definitiva, el entorno internacional. Estas diferencias
se manifiestan en tres aspectos fundamentales: La
segmentacion e investigacion de mercados, el producto
y la distribucion.

Cuarta:

En este contexto, tras analizar la situacién de las empresas
de la Comunidad Valenciana, obtenemos la conclusion de
que la industria valenciana, por su tradicién'y por el tipo
de producto que exporta, se ve muy afectada por esta
situacion ya que:

- Tiene la necesidad de continuar su expansion
internacional.

- Gran parte de ellas no estan preparadas para
afrontar dicho crecimiento dadas las actuales
exigencias del mercado internacional.

B - CARACTERISTICAS DE LAS EMPRESAS
EXPORTADORAS DE LA COMUNIDAD VALENCIANA

Primera:

En general, todos los sectores exportadores de la
Comunidad Valenciana ofrecen un panorama homogéneo.
Sectores que aparecen como un mosaico compuesto de
muchas empresas de pequefio tamafo, basicamente
familiares y con muy pocas empresas en cada sector
cuyas dimensiones les permiten desempefar el papel de
lider. Del analisis de la relacidn entre tamafio empresarial
y propension exportadora se concluye que el tamario no es
necesariamente un inconveniente para la actuacion en
el mercado exterior, pero si hace que las empresas se
encuentren con una serie de circunstancias de tipo
fundamentalmente financiero que pueden dificultar su
labor. Estos inconvenientes financieros se manifiestan en
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todas aquellas actividades que requieran un compromiso
de recursos por parte de la empresa: Renovacion
tecnolégica, investigacion y desarrollo, formacion vy
comercializacio n.

Segunda:

Es conocida la debilidad tecnoldgica de la industria
valenciana y en general, de la industria espariola. Sin
embargo, los resultados de la investigacion conducen a la
conclusion de que las principales restricciones de la
empresa para la exportacion no se derivan de los
aspectos técnico-productivos, sino gerenciales y
comerciales.

La mayor parte de las empresas analizadas estan dirigidas
por el empresario-duefio de la explotacio n. Empresario con
una gran experiencia en su sector, e incluso en el mercado
exterior, pero sin la formacidon necesaria para enfrentarse
a la actual coyuntura internacional. Esta cultura
empresatrial, tradicional, reacia a los cambios suele ir
acompafiada de una falta de estrategias y planificacion
de las exportaciones y poca predisposicion a la
contratacion de especialistas en marketing y en
comercio exterior que puedan suplir las carencias
existentes en el equipo directivo. La prueba de ello esta
en que las empresas analizadas muestran una insuficiente
articulacidn organizativa de la actividad exportadora, una
ausencia de planificacion regular de las exportaciones y
poca actitud estratégica respecto a la politica de comercio
exterior.

Es un problema con el que se enfrentan en general las
empresas espanolas. A esta conclusion llega Fernandez
(1993) tras estudiar los factores de competitividad de las
empresas espafnolas: La economia espafiola esta en
desventaja respecto a los paises de la OCDE en cuanto a
la gestion empresarial ya que los encargados de direccién
no identifican ni potencian adecuadamente las ventajas
competitivas de sus empresas.

Tercera:

Del andlisis sectorial se extrae que la exportacion se
centra en unos sectores determinados, pero ante la
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situacion actual de creciente competitividad han
reaccionado de forma muy distinta. Las reacciones se
reflejan en el desarrollo de la exportacién en los ultimos
cinco afnos, pudiéndose distinguir dos tendencias:

- Los sectores agroalimentario, parte del textil,
ceramica, parte del sector de maquinaria, han
seguido en los dultimos afos una actitud mas
estratégica que se manifiesta en los niveles de
inversion del sector y el comportamiento respecto a
las variables de marketing analizadas.

- Por otra parte, al sector calzado, mueble e
iluminacion y textil les esta costando salir de las
lineas tradicionales de comercio, las cuales les han
impedido crecer exteriormente al ritmo de los demads
sectores.

El sector del juguete se encuentra entre ambos grupos. A
pesar de estar sufriendo un descenso en sus
exportaciones, los indicadores de inversiény los resultados
respecto alas variables de marketing nos permiten concluir
que muestra indicios de ir encaminandose hacia una
politica mas competitiva.

C - INTERNACIONALIZACION DE LA EMPRESA: MOTIVOS
Y PROBLEMAS

Primera:

Para iniciar la internacionalizaciéon y desarrollar la
estrategia de marketing, la empresa necesita estar
motivada. Los motivos que llevan a la empresa a salir al
mercado exterior y mantenerse en él, se pueden clasificar
en estratégicos (conducen a una internacionalizacion
planificada, siguiendo una estrategia), y objetivos (motivos
circunstanciales que por si solos pueden corresponder a la
exportacion como salida a los excedentes). En la realidad,
las motivaciones de la empresa suelen pertenecer a
ambos grupos.
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Contrastando la teoria con la realidad de las empresas
exportadoras de la Comunidad Valenciana, se obtiene la
conclusidn de que la industria valenciana desarrolla su
actividad exportadora motivadas por razones de
caracter circunstancial, sobretodo relacionadas con la
debilidad de la demanda interna. Estas razones son
importantes, pero no suficientes para desarrollar una
actividad exportadora continuada. Aunque hay que
puntualizar que algunos motivos como el crecimiento
interno o el hecho de tener un producto Unico
(mencionados por el 35% y 23% respectivamente), hacen
pensar en una actitud mas estratégica y menos
circunstancial.

Segunda:

En un intento de establecer una relacion entre la
internacionalizacion de la empresa (considerando que
conforme pasa el tiempo, la empresa se va implicando mas
en el mercado exterior) y motivacion, se cruzaron las
variables motivos y tiempo que la empresa lleva
exportando. De los resultados se deduce que las
empresas valencianas se han estancado en las
primeras etapas del proceso internacional, lo que nos
indica que independientemente del tiempo que llevan
exportando, se mueven motivadas mas por causas
objetivas o circunstanciales que por razones
estratégicas.

Tercera:

En la internacionalizacion, la empresa se encuentra con
una serie de barreras que debe conocer y superar. El
analisis de los datos de la investigacidn nos lleva a concluir
que las empresas de la Comunidad Valenciana dan una
excesiva importancia a la falta de subvenciones y
ayudas estatales, asi como a problemas que escapan
al control de la empresa, sin considerar los problemas
estratégicos que dependen de ella.

Las empresas exportadoras han confiado tradicionalmente
en las subvenciones de entidades publicas vy en las
desgrabaciones fiscales a la exportacién como ayuda para
llevar adelante su comercio exterior. En general, no son
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conscientes de que la empresa, para mantener una
presencia continuada en el mercado, debe ser
autosuficiente, sin depender sistematicamente de una
ayuda financiera exterior. Evidentemente, estas ayudas
seran necesarias en momentos puntuales como creacbn de
una empresa, necesidad de liquidez para iniciar la
exportacidn o instalacidn exterior, excesiva revalorizacid n
de la moneda o problemas puntuales derivados de
situaciones concretas.

Cuarta:

Con las subvenciones que se han ido otorgando, las
empresas han ido resolviendo problemas financieros
que, al cabo de un tiempo se han vuelto a producir.
Pero, en la mayoria de los casos, no destinaban los
recursos a resolver las circunstancias que generan esos
problemas financieros: Inversidon en tecnologia, estudio y
prospeccion del mercado, contrataciéon o formacién de
directivos y técnicos....

D - ESTRATEGIA DE MERCADO

Primera:

En la determinacid n del nimero de mercados exteriores, la
empresa se encuentra ante dos estrategias extremas: La
concentracion y la diversificacion. No es posible realizar un
critica de las dos estrategias por si mismas, ya que su éxito
o fracaso depende de que se aplique en las circunstancias
correctas. Las circunstancias que aconsejan la aplicacion
de una u otra estrategia las forman factores de mercado,
del producto,comerciales y de la propia empresa.

El hecho de que la media de mercados en los que
comercia cada una de las empresas entrevistadas sea
aproximadamente cinco, nos permite concluir que siguen
claramente un estrategia de concentracion de
mercados, centrando sus exportaciones en los
mercados de la CE, sobretodo Francia, Alemania y Gran
Bretana, y el mercado norteamericano. La eleccion de esta
estratega viene condicionada por las caracteristicas de las
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empresas valencianas: son empresas de tamafo medio y
pequefio, con recursos financieros y humanos insuficientes
para abarcar un elevado nimero de mercados.

Segunda:

A pesar de seguir actualmente una estrategia de
concentracién de mercados, las expectativas de futuro de
las empresas de la muestra apuntan hacia un intento
de diversificacid n. De hecho el 77% de la muestra tienen
proyectado abrir nuevos mercados en el plazo de tres
anos. La estrategia prevista por estas empresas incluye
una combinacion de profundizaciéon y ampliacion de
mercados, siendo en conjunto bastante expansiva. La
experiencia adquirida y los mercados supuestamente
consolidados con el paso del tiempo pueden ser buenos
aliados de este proyecto.

Tercera:

Esta idea de crecimiento contrasta con el elevado nimero
de empresas que no obtienen informacid n de los mercados
a los que se quieren dirigir y las que no segmentan los
mercados internacionales. Lo que nos lleva a la conclusidn
de que la idea de diversificacio n de estas empresas es
un tanto ambigua ya que, junto al proyecto en principio
claro de expansion hacia nuevos mercados, se
encuentra el hecho de la falta de planificacion y de
informacion para llevar a cabo estos proyectos. Son
unas expectativas excesivamente ambiciosas teniendo en
cuenta que nos encontramos en un periodo de dura
competencia internacional y tal vez necesite un enfoque
mas realista puesto que no parece muy coherente
pretender este crecimiento con la mentalidad y las
estrategias utilizadas hasta el momento presente por estas
empresas .

* - ALONSO vy DONOSO .(1989)."Caracteristicas y Estrategias de las
Empresas Exportadoras Espariolas". ICEX. Este estudio llega a la misma
conclusién a nivel nacional, con unos porcentajes similares. Pag 100 y ss.

-275-



E - SELECCION Y SEGMENTACION DE MERCADOS

Primera:

Dada la cantidad de mercados existentes en el mundo y la
situacion de creciente competencia, la empresa tiene que
repartir racionalmente sus recursos, escogiendo los
paises y los segmentos dentro de los mismos en los
que sea capaz realmente de desarrollar su comercio,
en base a una informacion exhaustiva- y
cuidadosamente obtenida. Para esta seleccidn
(macrosegmentacién), hay criterios de muy distinta
naturaleza; la labor de la empresa sera encontrar los
criterios mas adecuados a sus objetivos y aplicar el método
de seleccidn idéneo.

Segunda:

Respecto a las empresas exportadoras de la Comunidad
Valenciana, mas de la mitad de las empresas entrevistadas
(64%) seleccionan los mercados a los que exportan,
siendo los criterios mas utilizados la estabilidad econdmico-
politica del pais y la el nivel de desarrollo. El hecho de que
el porcentaje de empresas que dirigen sus exportaciones
hacia donde les llevan las circunstancias sea menor que el
de las empresas que seleccionan libremente los mercados,
nos lleva a la primera conclusiéon de que las empresas
exportadoras de laComunidad Valenciana estan dando
su primer paso hacia una vision a mas largo plazo de
la exportacidn.

Tercera:

La anterior conclusion optimista queda ensombrecida con
la realidad de que mas del 50% de las empresas que
afirman seleccionar libremente sus mercados no
obtienen informacion sobre los paises a los que va a
exportar. El conocimiento del entorno en el se va a
desarrollar la actividad de exportadora de la empresa es
fundamental para apreciar las caracteristicas particulares
que presenta cada pais, con el objeto de valorar la
posibilidad de su eleccion como mercado potencial y poder
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disefiar las estrategias que permitan responder a un
principio basico del marketing: La adaptacién a los clientes
mediante la satisfaccion de las necesidades.

Cuarta:

La situacidn se agrava con el hecho de que el 56 % de las
empresas analizadas no segmentan el mercado al que
se dirigen. Es una consecuencia ldgica si se considera
que aproximadamente el 80% no realizan una exportacion
directa. Al no tener contacto directo con el mercado de
destino, el exportador suele delegar la colocacidn de la
mercancia en el intermediario, siendo este ultimo el que, en
su caso, segmenta el mercado.

La falta de segmentacion implica una postura poco
estratégica, sobretodo para sectores como el mueble,
calzado o textil para los que existe gran diversidad de
gustos y necesidades en funcion de variables como la
edad, clase social, renta, clima.

Quinta:

Sexta:

Esta falta de criterios en la seleccién de los mercados
exteriores y la no segmentacién de los mismos llevan a la
conclusion de que los exportadores valencianos dejan
un margen muy amplio a la intuicién. Aunque no se trata
solo de un problema atribuible a las empresas
exportadoras valencianas, varios estudios realizados en
paises desarrollados han demostrado que la intuicidon es un
factor muy importante a la hora de escoger el pais al que
se va a exportar. Intuicion por supuesto basada en la
experiencia y conocimientos adquiridos por la permanencia
en el sector. Es un elemento valioso que no hay que
desestimar pero que por si sélo no es suficiente.

Otra conclusidn directa extraida a partir de los datos es que
hay un gran desconocimiento de los mercados por
parte de las empresas exportadoras. Los empresarios
valencianos suelen ser los duefios de las empresas,
personas no siempre preparadas técnicamente, pero que
llevan exportando a los mismos paises durante afios.
Creen conocer bien el destino de sus productos, pero
realmente son los intermediarios los que estan en contacto

-277-



con los mercados, no ellos. Muchos no son conscientes de
que los cambios producidos en los ultimos anos (Mercado
Unico, Gatt, Nuevos Paises Industriales) varian la
estructura de los mercados y las formas de competencia.
A estos cambios estructurales se arfiaden cambios
socioculturales que modifican las expectativas de la
demanda y sus niveles de exigencia. Son hechos que
obligan a la empresa a conocer a fondo los mercados de
destino, seleccionar sélo aquellos en los que tenga una
oportunidad y, dentro de estos dirigirse a los segmentos a
los que pueda satisfacer con una oferta adecuada. Para
que esto sea posible, debe establecer un sistema que le
permita una actualizacién constante de la informacion.

El que no se trabaje en muchas empresas a estos
niveles no se debe tanto a una falta de recursos como
a la falta de toma de conciencia de su importancia. Hay
instituciones gubernamentales y no gubernamentales que
facilitan a cualquier empresa que lo solicite informacién
actualizada sobre todos los paises. Entre estas entidades
destacan:

- Instituto Espariol de Comercio Exterior (ICEX). El
ICEX realiza una importante labor de busqueda y
seleccion de informacid n de diversa indole sobre los
principales mercados del mundo: Estudios de
mercado sectoriales, canales de distribucion,
reglamentacion de comercio exterior entre otros.
Ademas cuenta con un servicio gratuito de
informacidn y asistencia especializada en aspectos
problematicos de la actividad exportadora.

- Las Camara de Comercio, Industria y Navegacion
de la Comunidad Valenciana tiene un centro de
documentacion y una serie de publicaciones sobre
los mercados internacionales con informacidén
relativa a las caracteristicas de los paises, formas
de comercio, sistemas de distribucion...

- Promociones de la Comunidad Valenciana
(PROCOVA), entidad que analizaremos mas
adelante, también desarrolla estudios de mercado de
los paises en los que tiene delegacion.
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- El Instituto Valenciano de la Pequefia y Mediana
Empresa (IMPIVA), es una institucidn publica cuyo
objetivo es ayudar a las pequefias y medianas
empresas a desarrollar politicas y estrategias.
Ofrece a través del Area de Comercializacion
Internacional, ademas de otros servicios, informacion
sobre temas puntuales como la celebracidn de ferias
y congresos o canales de distribucion.

F - ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Primera:

En el mercado internacional, la empresa se enfrenta con la
posibilidad de aplicar dos estrategias de producto: La
estandarizacion y la adaptacion. Los autores defensores de
esta estrategia argumentan que se estan produciendo
cambios importantes en el entorno, sobretodo a nivel
sociocultural, que aconsejan la aplicacion de esta
estrategia. Sin embargo los detractores de |Ia
estandarizacién aportan que la disminucidén de costes se
puede producir a través de la diferenciacidn retardada y
que, respecto a la evolucion del entorno, esta se
caracteriza por una creciente diferenciacion sociocultural
que aparta al individuo de los bienes estandarizados.

Ante esta polémica, tras analizar los factores del entorno
que influyen en la estrategia internacional de producto
llegamos a la conclusion de que a pesar de la
importancia de todos los elementos, la cultura tiene
una influencia determinante. Un error de simplificacién
conduce a la creencia de que las culturas siguen una
evolucion convergente de forma que las diferencias
internacionales entre paises se van suavizando con el
tiempo. Es un error grave desde el momento que, sobre
dicha idea, la seleccion de los mercados pierde
importancia, cuando si embargo son las diferencias
culturales las que mas condicionan los patrones de
consumo. .
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Segunda:

Respecto a la estrategia de producto que siguen las
empresas exportadoras de la Comunidad Valenciana, un
alto porcentaje (69%) no modifican sus productos en el
mercado internacional, consecuencia logica de la falta de
segmentacion. Las modificaciones mas utilizadas son las
caracteristicas externas (color, disefio) y el envase. Este
dato nos muestra en principio una clara falta de
adaptacion de los productos a las caracteristicas del
mercado. S

A este hecho, de por si negativo, se le afnade que, de las
empresas que si realizan alguna modificacidn, el 35% no
investiga previamente el mercado lo que indica que en
muchos casos las modificaciones responden a pedidos
externos pero que no forman parte de una estrategia.

Tercera:

La imagen del pais de origen, para bien o para mal, apoya
la imagen de los productos exportados. De la Comunidad
Valenciana no existe una imagen definida en el exterior ,
por lo que los productos valencianos se ven influidos por
la imagen de Espana. Se han realizado diversas
investigaciones que intentan analizar la imagen de Espaiia
y los productos espanoles en el exterior, llegando todas
ellas a la misma conclusion: El estereotipo de Esparia es
muy general, ligeramente negativo, basado en valores
tradicionales. Como consecuencia, los productos
espafoles se perciben como de mala calidad y
artesanales. Por lo tanto, la imagen de marca del pais
no fomenta en nuestro caso, las exportaciones
espanolas ni valencianas.

Los acontecimientos del 92 (Expo y Olimpiadas) han
colaborado a ofrecer una imagen mas dinamica y
actualizada de Esparia y por otra parte, la iniciativa publica
esta adoptando medidas para promocionar nuestra imagen
en el mundo. Pero se trata de proyectos poco coordinados
entre si y no basados en una idea comun y coherente de
Espana.
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No son los organismos publicos los que tienen que asumir
todo el esfuerzo de promocidn de la imagen del pais; los
exportadores deben tomar conciencia de Ia
importancia de este elemento y adoptar posiciones
comunes en los mercados exteriores.

G - ESTRATEGIA DE MARCA

Primera:

De los elementos auxiliares del producto, el principal reflejo
de la competitividad de la empresa es la marca. Esta
desempenia un papel importante en la seleccién del
producto ya que agrupa las caracteristicas del mismo y
permite al consumidor distinguirlo de la competencia.

Ante la creciente competitividad internacional Ila
importancia de la marca como elemento diferenciador se
hace mas fuerte. Como consecuencia, si la empresa
quiere mantener una presencia estable en los
mercados exteriores tiene que exportar bajo una
estrategia de marca propia que permita posicionar el
producto respecto a la competencia, crearse una
imagen del mismo en la mente de los consumidores
potenciales e ir creando una fidelidad hacia la marca.

Segunda:

La mayoria de empresas de la Comunidad Valenciana
exportan con marca propia (80%). Sin embargo al
constatar que empresas de las que exportan con marca
propia realizan alguna promocion sobre la misma,
comprobamos que mas de la mitad no realizan ninguna
comunicacion exterior. Este hecho nos obliga a matizar el
primer dato, son muchas las empresas que exportan
con marca propia pero son pocas las que aprovechan
esta ventaja. La principal consecuencia positiva de la
marca es permitir identificar el producto y posicionarlo
respecto a la competencia. Si no se da a conocer la marca
se mermara en gran medida la utilidad de la misma.
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Tercera:

Para que la marca ejerza su funcion tiene que ir respaldada
por un continuo seguimiento por parte de la empresa que
consistira en mantener los niveles de calidad, mantener
una investigacion constante encaminada a una mejora y
adaptacion continua del producto, disefiar una promocion
adecuada que de a conocer el producto, seleccionar los
puntos de venta y cuidar la exhibicion de la marca.

Los canales de distribucid n mayoritariamente utilizado por
los exportadores valencianos son vias ajenas
(importadores, agentes comerciales, representantes ajenos
a la empresa). Los intermediarios impiden el contacto
directo entre productor y mercado, necesario para que el
seguimiento sea posible lo que nos conduce a la
conclusion de que no se esta siguiendo una politica
exterior de marca coherente y estable, como parte
fundamental de la estrategia exterior de la empresa.

H - DISENO

Primera:

El disefio constituye una importante ventaja
competitiva de las empresas de la Comunidad
Valenciana. Tradicionalmente, los valencianos se han
caracterizado por sus dotes artisticos y la originalidad de
sus creaciones. Es una ventaja que deberia explotarse,
sobretodo en sectores cuyos productos se diferencian por
el aspecto externo (mueble, ceramica decorativa, calzado,
textil). Hay que explotar esta ventaja competitiva e ir
abandonando progresivamente lineas mas tradicionales y
combinando el disefio con una buena calidad en los
materiales y el acabado.

De hecho, desde la institucion publica, ya se esta
fomentando esta ventaja competitiva. El mejor ejemplo lo
tenemos en el certamen anual del premio "Valencia
Innovacion", convocado por el Instituto Valenciano de la
Pequefia y Mediana Empresa (IMPIVA). Al premio
concursan anualmente unas 200 empresas valencianas
distribuyéndose en las cuatro modalidades: Moda, calidad,
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disefio e investigacién y desarrollo. La dotaciéon econémica
del premio debe ser invertida en acciones comunicativas
del producto, promocién, marca o gestion.

Segunda:

Se deduce una buena actitud innovadora frente a la
exportacion asi como la percepcion por parte de las
empresas, de la importancia competitiva que tiene hoy
el diseno y la calidad; como lo demuestra las empresas
de la muestra que recurren al diseno interno de sus
productos. I '

| - REDES DE DISTRIBUCION

Primera:

Tras el analisis de los dos grupos de canales de
distribucion en el exterior (directos e indirectos), la
conclusion inmediata que se obtiene es que, no se
puede generalizar y determinar a priori cual es la mejor
estrategia. Los canales de exportacion directa conllevan
mayor control sobre la comercializacion del producto, la
aplicacion directa de la estrategia comercial, el
conocimiento del mercado y el tener que asumir la
empresa todo el riesgo y el coste de la comercializaci 6n.
Por otra parte, a través de la exportacidn indirecta, la
empresa delega la actividad comercial en los
intermediarios los cuales conocen el mercado, tienen
experiencia y asumen parte del riesgo de |la
comercializacio n; aunque la empresa pierde contacto con
el mercado final y en consecuencia el control y el
seguimiento de la estrategia comercial.

La via de distribucion 6ptima sera la que seleccione la
empresa tras analizar los factores de la empresa y del
mercado que influyen directamente en el
funcionamiento del canal, considerando esta influencia
a medio y largo plazo.
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Segunda:

La segunda conclusion que obtenemos es que, no
necesariamente la experiencia de la empresa en el
mercado exterior conlleva el paso de un sistema de
distribucidn indirecta a un sistema directo. En muchas
ocasiones, si los resultados de los intermediarios ajenos a
la empresa son positivos y satisfactorios para la
organizacidn contratante, esta prefiere mantener el sistema
establecido y no pasar a desarrollar canales propios.

Tercera:

Al estudiar los sistemas de distribucion de las empresas
valencianas en siete paises (Francia, ltalia, Gran Bretafia,
Alemania, EEUU, Japdn e Italia) la conclusion mas clara
que extraemos de los resultados es que a mayor
distancia geografica-cultural mas importancia tiene el
papel del importador; aunque los porcentajes de
empresas que emplean vias de comercializacion
propias en los paises comunitarios es bajo si tenemos
en cuenta que, cifiéndonos a los planteamientos
tedricos, las condiciones de dichas exportaciones
aconsejaria la presencia de la empresas en estos
paises. A nivel general, consideramos que en el caso de
la empresa exportadora valenciana los factores del
entorno no pesan tanto como los factores de la propia
empresa a la hora de establecer el sistema de distribucidn.
Estamos tratando con un entramado de pequedas
empresas, de recursos limitado y con una importante
carencia de especialistas en comercio internacional. La
prueba de ello esta en que la mayoria de la exportacion
directa se realiza a través de un representante de la
empresa y no mediante el establecimiento de un
delegacién comercial.

Esta situacion destaca de nuevo que las empresas
valencianas no se plantean la exportacion como una
estrategia de internacionalizacion de la empresa con
presencia en los mercados internacionales sino como
una salida a los stock y una solucion a la baja
demanda interna.
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Cuarta:

Segun un informe elaborado en 1992 por la Direccidn
General Para el Mercado Interno y Asuntos Industriales de
la Comisidn de las Comunidades Europeas, laimportancia
de los intermediarios en el comercio intercomunitario
es creciente. Segun el informe el sector de la distribucion
esta sufriendo una reestructuracio n considerable en la CE.
Se tiende a la concentracidn de mayoristas a los cuales se
les va a exigir una serie de servicios complementarios al
hecho de hacer llegar la mercancia a su destino:
Actividades de marketing, servicios pre y postventa,
formacidon. Estos cambios van a ser posibles gracias a la
disminucion de los costes de traslados de mercancias a
raiz de la total apertura fronteriza, y de aplicacion de
nuevas tecnologras sobretodo informaticas.

En base al panorama descrito a la empresa le va a
resultar mas sencillo participar del proceso de
comercializacion y ejercer un mayor control sobre el
mismo sin necesidad de un alto compromiso de
recursos. Sin embargo, la tendencia hacia la exportacion
a través de intermediarios a nivel comunitario, no implica
que la empresa valenciana deba desatender sus vias de
distribucion y dejarla en manos de dichos intermediarios.
Por el contrario puede ser el momento de unirse a esta
tendencia pero creando las empresas sus redes
comerciales. Somos conscientes de las dificultad que
representa para empresas de recursos muy limitados,
como es el caso de las valencianas, crear redes de
distribucion con la presencia de almacenes y agencias
comerciales en el pais de destino.

Quinta:

En el trabajo apuntamos como posible solucién al problema
dos vias de actuacién:

1) la creacidn de consorcios de exportacion;

2) ya que la iniciativa privadas no estan cumpliendo
totalmente las funciones necesarias para ayudar a las
pymes exportadoras a resolver esta situacion, la otra via
para el desarrollo de las redes propias de distribucion
¥, en general el impulso y modernizacién del comercio

-285-



exterior, es el fomento de entidades que colaboren
estrechamente con las empresas exportadoras a través
de especialistas, creacion de redes de distribucion
compartidas, estudios de mercado. Es el caso de
Promociones de Ila Comunidad Valenciana,S.A
(PROCOVA) y de las Camaras de Comercio.

En ambos sentidos, consorcios y entidades como
PROCOVA y Camaras de Comercio, ya existen iniciativas
a nivel de la Comunidad Valenciana.

J - EL PROBLEMA DEL ASOCIACIONISMO: LOS
CONSORCIOS DE EXPORTACION

Primera:

Consideramos que los problemas que genera el tamaiio
medio de las empresas valencianas, y fundamentalmente,
el problema de la distribucid n, puede superarse a través del
asociacionismo. De hecho, uniendo esfuerzos, las
empresas podran beneficiarse de las ventajas que
supone el Mercado Unico y los resultados de la Ronda
Uruguay ya que las mismas vienen determinadas, en
gran medida, por la posibilidad de aprovechar las
economias a escala tanto en la produccion, como en la
distribucion como en otros ambitos del marketing
(promociodn, publicidad).

Tras el analisis de los resultados de la investigacion
realizada a los 17 consorcios de exportacion formados en
la Comunidad Valenciana, concluimos que, la practica
totalidad de las empresas consorciadas entrevistadas
consideran esta via como un buen medio de
incrementar el desarrollo exterior de las pequenas y
medianas empresas.

Segunda:

Sin embargo esta valoracidn positiva, compartida por los
especialistas y organismos publicos choca con la opinion
expresada por las empresas exportadoras. Hay una
generalizada reticencia acrear vinculos de cooperacion
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como consecuencia del enorme individualismo
empresarial existente, lo que supone un obstaculo
dificil de franquear a corto plazo. La prueba de ello la
tenemos en que no solo han respondido negativamente a
la idea de crear consorcios para compartir redes de
distribucion, sino que también han valorado negativamente
toda propuesta de asociacion que se les ha pedido valorar:
de marca, de gestién de compras.

Tercera:

Una dificultad puesta de manifiesto por las empresas
consorciadas es el encontrar empresas dispuestas a
participar en proyectos de cooperacion cara a la
exportacion. Resulta fundamental por lo tanto invertir
esfuerzos en la captacion de empresas susceptibles a
ser candidatas a formar parte de un consorcio de
exportacion, aunque el Instituto Valenciano de la Pequena
y Mediana Empresa (IMPIVA) y la Direccién General de
Comercio, estan desarrollando programas de accidon en
este sentido; actualmente incluso hay mas oferta de
financiacion publica a la formacion de consorcios que
demanda por parte de las empresas.

Como conclusidn final, se puede afirmar que las empresas
exportadoras de la Comunidad Valenciana tienen una clara
vocacion de salida al exterior, pero carecen de los instrumentos
estratégicos necesarios para llevarla a cabo de forma estable y
continuada en el tiempo: No poseen redes de distribucio n propias, no
conocen a fondo los mercados de destino, no adaptan los productos
a las caracteristicas de los paises, no desarrolla planes de marketing
a medio y largo plazo. Se trata de actividades que exigen una
organizacion adecuada de la empresa y que imponen costes elevados
que las pyme tradicionales dificilmente pueden afrontar en solitario.

Algunas pymes valencianas centradas en sectores determinados
han encontrado féormulas de crecimiento interno y han sabido adaptarse
a la situacion. Concretamente se ha comprobado que la tendencia
negativa no se da con la misma intensidad en todos los sectores,
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siendo ‘la ceramica, parte del textil y el agroalimentario las industrias
mas dinamicas, mientras que el resto mantienen una actitud mas
defensiva y menos estratégica.

Los problemas de la empresa que se han analizado se ponen
de manifiesto ante hechos como la competencia de los nuevos paises
industriales y el Mercado Unico.

Ante esta situacion, y aprovechando las mejoras de las
expectativas para el sector manufacturero exportador que supone la
aplicacién de los resultados de la Ronda Uruguay, la empresa
valenciana, apoyada por las entidades publicas debe hacer un esfuerzo
importante en tener una presencia directa y permanente en los
mercados. Para ello es necesario que las empresas elaboren un
plan de marketing especifico para el mercado internacional. En
este sentido las actuaciones de las empresas y de la iniciativa publica
tienen que ir orientadas hacia cuatro lineas muy concretas:

- Formacidn de directivos y gerentes en materia de comercio
exterior que, ademas de impartir conocimientos técnicos, debe
ir encaminada a intentar cambiar la cultura empresarial que
predomina en este ambito. Conseguir que directivo y gerentes
tomen conciencia de la importancia y trascendencia que tiene
para las exportaciones adoptar una actitud estratégica que se
refleje en la contratacién de técnicos especializados en comercio
exterior, en la planificacio n a medio y largo plazo considerando
los elementos del entorno internacional y de la propia empresa
e integrando la actividad exterior en la estrategia global de la
empresa.

- Investigacion de los mercados en los que la empresa va a
comercializar sus productos. En base a esa informacion,
desarrollar las ventajas competitivas latentes en las empresas
valencianas como poner especial énfasis en la calidad y el
disefo e intentar un posicionamiento en base a esas cualidades;
exportar con marca propia estableciendo estrategias de
promocién que permitan la identificacion y diferenciacion de los
productos de la empresa; realizar esfuerzos comunes para
ofrecer una imagen positiva de Esparia que apoye la imagen de
los productos valencianos en el exterior; y adaptar el producto,
si procede, a las peculiaridades de cada mercado.

- Fomento de estrategias integradoras de empresas
exportadoras como es el caso de los consorcios o las
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asociaciones comerciales. Con una oferta completa de servicios
que se adapte a las necesidades de las empresas y a las del
mercado, y que colaboren con la empresa de tal forma que esta,
a medio plazo, sepa desenvolverse por si misma de forma
competitiva.

- Utilizar mas activamente aspectos relacionados con la logistica
de la distribucion acercando los productos al mercado. Este
acercamiento debe perseguir un doble objetivo: el conocimiento
por parte de la empresa de los mercados en los que
comercializa su producto, y la aplicacion directa de la estrategia
de marketing en los paises de destino.

Quizas la crisis internacional por la que estd pasando la
economia mundial sirva para que los empresarios valencianos sean
conscientes de lo indefensos que se encuentran ante el resto del
mundo, con las armas que han aplicado tradicionalmente. Es posible
que a partir de ahora, haciendo un esfuerzo por parte de todos,
empresas y Administraciones Publicas, el comercio internacional
valenciano adquiera un nuevo rumbo y deje de ser meramente un
comercio de exportacidn.
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ANEXO 1

RELACION DE EMPRESAS QUE
COMPONEN LA MUESTRA,CLASIFICADAS
POR SECTOR DE ACTIVIDAD

Sector 1

049 Aceitunera Alcoyana

134 Damel, S.A.

135 Gaspar Petral y Cia., S.L.

136 Juan Antonio Silvert Selfa, S.A.
137 La Joya Export, S.A.

150 Productos Vital Carlos Schneider, S.A.
151 Industrias Videca, S.A.

152 J. Ant. Carratala Pardo, S.L.
153 Aiadhe, S.A.

154 Bodegas Schenk, S.A.

155 C. Augusto Egli, S.A.

156 Cherrubino Vansalgiacomo, S.A.
157 Vicente Gandia Pla, S.A.

158 Martin Hernandez Menor, S.L.
171 Toxpa, S.A.

975 Valenciana de Acuicultura

Sector 2

092 Hilaturas y Tejidos de Levante, S.A.
093 Eulio Mataix Molina, S.A.
094 José Royo. S.A.

095 Aznar Textil, S.A.

096 Hilaturas Anna, S.A.

097 Querol, S.A.

098 Textiles d’Agostino, S.A.
099 Mora, S.A.

100 Textil Aparicio, S.A.

101 Manterol, S.A.

102 Colortex, S.A.
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103 Vidal y Sanz, S.A.

104 Juan Campos, S.A.

105 Reig Marti, S.A.

108 Satorre, S.A.

109 Gonzalo Ferri, S.A.

178 Confecciones Sulfy, S.A.
083 Fil-Prim, S.A.

Sector 3

089 Ernesto Segarra, S.A.

090 Samantha Internacional, S.L.
113 Bertie, S.L.

114 Gregorio Rizo Internacional, S.L.
115 Pandora Shoes, S.L.

139 Vulcasa Internacional, S.A.
141 Petrel, 92, S.L.

142 Juan Shoes, S.A.

143 Vulkeli Internacional, S.A.
145 Sevlo Internacional

146 Picomo D’or

147 Comercial Pasquin, S.A.
164 Curtidos Nules, S.A.

163 Industrias Peleteras, S.A.
165 Rodrigo Sancho, S.A.

166 Manuel Belmar

167 José Molina, S.L.

168 Peleteria Moderna, S.A.

173 Calzanetto

Sector 4

001 Comercial Ordal, S.A. (LLADRG)
003 Manufacturas Portacelli

004 Viart L'Olleria

005 R. Juste Requena, S.L.

013 Fabriglass

014 Vidrios de Levante, S.C.V.L.
015 La Mediterranea Coop.

016 Vidrios San Miguel, S.C.V.
022 Bronces Mestre, S.A.

029 Raimundo y Aparicio, S.A.
030 Industrias Cerco

031 Tabervall, S.A.

032 Andreu World, S.A.
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033 Weinden, S.A.

034 Punt Mobles, S.L.

035 Mariner, S.A.

036 Perfil Madera, S.A.

037 Industria Mova, S.A.

038 Arflex Martinez Medina, S.A.
039 Mariano Internacional, s.A.
040 Juan Casanova Mompd, S.A.
041 Top Chair, S.A.

042 Colchones Pullman, S.L.
049 Creval, SA.

050 S. P. lluminacién, S.A.

091 Manuel Real Palanca, S.A.
127 Estrama, S.A.

128 Hermanos Cotana, S.A.

129 Tableros Ferrer, S.A.

130 Fernando Varen Ruiz, S.A.
131 Envases de Madera, S.A.
132 Envases Qaiola, S.A.

133 Muebles Casanova Ramell, S.L.
161 Manufacturas Celda, S.A.
980 Molduras Giner, S.A.

Sector 5

107 Azulejos Alcor, S.L.

125 Azulindis y Marti, S.A.

002 Badenes, S.L.

116 Bermarmol, S.A.

177 Ceradex, S.A.

112 Ceramica Bechinense

126 Ceramica Cabrera, S.A.

110 Cercos Lopez, S.A.

148 Colomer, S.A.

176 Colorifico Ceramico Bonet, S.A.
122 Gres de Valls, S.A.

111 Guillamén Bou, S.A.

124 Hermanos Momdedeu, S.A.

120 Levantina Industrias Asociadas, S.A.
117 Marmoles Visemar, S.A.

106 Miralles y Ripoliés, S.L.

123 Porcelanas de Saneamiento, S.A.
006 Ramco Ceramica, S.A.

121 Realonda, A.S.

118 Refractarios Especiales
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Sector 6

987 Amutio Emag, S.A.

024 Automoviles Juan Giner

170 Brillocera, S.A.

179 Cartonajes Suier

020 Cavifes, S.A.

057 Comercial Europea

065 Construcciones Vento Sdad. Cop. L
981 Ferro

071 Frost-Trol, S.A.

983 Giro TV Joaquin Giménez, S.A.
012 Hijos de Francisco Blanes

069 Ibercarn Scoop. VL

175 Inagra

985 Industrias Blobis

010 Industrial Ferrodistribuidora

072 Ind. del Rio Comercial, S.A.
027 Industrias Quirdrgicas Levante, S.A.
986 Industrias Ochoa

011 Invernadosos e Ingenieros, S.A.
070 Isolaments, S.A.

021 Istobal, S.A.

019 Surgival, C.O.S.A.

066 La Mecanica Jijonenca-Mecfutry, S.A.
988 Lignotock Esparia, S.A.

067 Mainox

058 Manez y Lozano, S.L.

063 Manufacturas de Precision, S.A.
060 Mapanva, S.L.

073 Mirofret, S.A.

008 Masetto, S.L.

068 Navarrete e Hijos, S.A.

062 Panival

979 Plasfer, S.A.

978 Plasticos Mondragon

025 Radiadores Ordéiez

172 Roda |bérica

984 SIV Espariol, S.A.

077 Sob. Ibérica

961 Suhornos, S.A.

064 Timbrados Gualde

976 TMC Electronics

026 Tornilleria Universal, S.A.

023 Valvulas Arco, S.A.
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Sector 7

054 Berjusa, S.A.

043 Coloma y Pastor, S.A.
052 Famosa

051 Industrial Juguetera, S.A.
053 Jesmar, S.A.

044 Juguetes Gozan, S.A.
045 Juguetes y Herrajes Joal
047 Juguetes Chicos, S.L.
048 Juguetes Mira, S.A.

055 Molto y Cia, S.A.

056 Playmovil, S.A.

046 Vercor

Sector 8

009 Asensi Ferrer, S.L.

018 Arturo Hernandez, S.A.
017 Candela Hermanos, S.A.
007 Enrique Berdeguer, S.A.

Sector 9

982 Baldomero Llopis

169 Brunchu Hermanos, S.A.
180 Clariana, S.A.

181 Edice Comunidad de Bienes
159 Jofel Industrial

140 José Gambin Rocamoza
028 Manufacturas Alhambra, S.L.
074 Nautisub

160 Prematisa

174 Pirotecnia Caballer, S.A.
059 Ricardo Ferrer Bosquet

182 Subirats Casanova, S.A.
162 Técnicas y Exportacion
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ANEXO 11

CUESTIONARIO
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NUMtrtU CUti> il UNAKI O j

RAZON SOCIAL

DOMICILIO SOCIAL

TELEFONO

SECTOR DE ACTIVIDAD

ACTIVIDADES DE LA EMPRESA

NUMERO DE EMFLEADOS

PERSONA DE CONTACTO EN LA EMPRESA

CARGO QUE OCUPA



DATOS SO08RE LAS EXPORTACIONES

P.1. ¢ Cuantos afios lleva exportando su empresa?
1 afio o menos 1
1-2 afos 2
3-5 afos c 3
6-10 afos 4
méas de 10 afos 5

P.2. Valore

(1 mas

2. 1

2. 2

2. 3

2. 4

2. 5

2. 6

2. 7

2. 8

2. 9

2. 10
2.11

2. 12
P.3. Valore

los 5 principales motivos que mueven a su empresa a exportar.
importante, 5 menos importante).

exceso de capacidad

Excedente de produccién

Presion de la competencia

Descenso oe las ventas domésticas
Saturacién del mercado domestico
Crecimiento y expansiéon de la competencia
Productos Unicos

Rentaoilidad de las operaciones

Ventajas tecnoldgicas

Ventajas tributarias

Diferencias en el ciclo de vida del producto

Ctros (especificar)

los 5 principales proplemas a los que se enfrenta su

hora de exportar (1 mas importante, 5 menos importante).

3.

1

Falta de subvenciones estatales o autondmicas
Problemas de financiacién (garantia de pago)
Cargas tributarias

Cotipacion de la moneda

Idioma

Dimensiéon de la empresa

Competencia de los NPl y paises subdesarrollados
Saja cal idad

Disefio inadecuado

Atoaipaciéon de la demanda

Deficiente red de distribucion

Falta de competitividad

Otros (especificar)

empresa a

la



P.

P.

7.

8.

Puntie de 1 a 5 la eficacia cara al pago de garantias de las siguientes
entidades:

4.1. Bancos.

4.2. Cajas de ahorro.

4.3. CESOTE (Compaifiia Espafiola de Seguro de Crédito a la Exportacidn.

1 2 3 4 5

4.4. Factoring.

Indicar a qué paises o areas mundiales ha realizado su emorssa excortaciones

en los Ultimos dos afios y que porcentaje representa cada pais respecto al
total de exportaciones.

PAIS o AREA CCoIGO X
5 1
5. 2
5. 3
5. 4
5 5
5. 6
5. 7

¢,Qué porcerta-*e del total anual de sus ventas exporta su empresa normalmente?
Henos del 10S 1 del 10 al 208 2 del 21 al 40S 6

del 41 al eos 4 del 61 al SOS 5 del 81 al 100S 7

Este porcentaje de excoriacion sodre sus ventas totales ¢ha sufrido alguna
modificacion en les ultimos tres afos?

Respecto al mentante total de sus exportaciores ¢ha sufrido alguna variacién

en los ultimes tres afos?

Py P8
Se ha incrementado 1 1
Ha disainoido 2 2 » Pasar a P. 10

Se ha +antenido 3 3



P.

P.

P.

P.

P.

9.

10.

11.

En el

la/s causal/s mas importantes?

Numere de 1 a 5 ( 1 la mas importante, 5 Ha menos)

caso que haya existido alguna variacion

positiva ¢cuales cree que han sido

9. 1 Aumento de cooperacién con otras compafiias

9. 2 Desarrollo de nueva linea de producto

9. 3 e«Introducciéon de nuevas técnicas productivas

9. 4 Desarrollo de los canales de distribucion

9. 5 Desarrollo de campafias de marketing

9. 7 Mejoras en la calidad

9. 8 Otros (especificar)

-—eesee——--> Pasar a P.11 si ha contestado a P.9

En el caso que haya existido una variacion

la/s causa/s?m Numere de 1 a 5.
(1 la mads importante, 5 la menos).

Costes financieros

10.2 Aumento de la competencia

Falta de innovacion en el producto

neoativa ¢cual cree que ha sido

amoios en los gustos de los consumidores

Barreras a la exportacion en los paises de destino

Otros (especificar)

En los préoximos afos ;prevé su empresa incrementar su volumen de exportacion?

|1 | P.11.1. En este caso, ¢en qué consistiria

S Exportacion de nuevos productos

1 Exportacién a nuevos mercados

ese incrmento?

(diversificar)

m Incremento del numero de unidaaes del producto i

tradicional al / los mercado/s

o [7]

12.

13.

tradicionales

¢(Cree usted conveniente diversificar su exportaciéon a otros paisas?

i sI

1 NO » Pasar

En caso afirmativo, ¢cual serla para su

a P. 14

empresa

la cantidad o6ptima de

paises a exportar en base a su capacidad productiva?



En caso de diversificar su exportacion sa qué zonas o paisas exportaria
(ademas de a las que exporta habitualmente)?
Enumérelas por orden de preferencia.

Escoja 15 paises del siguiente cuadro a les que le gustaria exportar y
seflale para cada uno de ellos cual de las siguientes alternativas de
actuacion emplearia:

(1) Vendedor directo de la empresa ubicado en el pais de destino
(2) Oficina de representaciéon (delegacién propia).

(3) Almacén regulador de mercancia.

(4) Empresa de distribucion propia.

| P.14 P.15

000 PAISES DE LA C.E.E. | |- 2 3 4
001 Francia | . 2 3 4
002 Portugal i 2 3 4
003 Gran Bretafa ‘ 1 2 3 4
004 Italia 1 2 3 4
005 Holanda 1 2 3 4
006 Luxemburgo |1 2 3 4
007 Bélgica 1 2 3 4
008 Grecia | 1 2 3 4
009 Alemania i 2 3 4
010 Dinamarca 1 2 3 4
011 Irlanda 1 2 3 4
100 ESTE DE EUROPA R 2 3 4
101 Yugcslavia 1 2 3 4
102 Hungria 1 2 3 4
103 Rumani a 1 2 3 4
104 Polonia 1 2 3 4
105 U.R.S.S. 1 2 3 4
106 Checoslovaquia 1 2 1o

107 Altania 1 2 3 4
200 RESTO DE EUROPA 1 2 3 4
201 Noruega 1 2 3 4
202 Suecia 1 2 3 4
203 Finlandia 1 2 3 4
204 Suiza 1 2 3 4
205 Austria 1 2 3 4
300 AMERICA 1 2 3 4
301 EE.UU. 1 2 3 4
302 Canada 1 2 3 4
303 México 1 2 3 4
304 Centroamorica 1 2 3 4



305

306

307

308

309

311

312

314

400

401

402

403

404

405

406

407

408

409

410

500

501

502

503

504

505

506

507

600

603

604

605

606

Venezuela
Colombia
Ecuador

Brasi1

Peru

Bolivia 1
Paraguay
Uruguay |
Argentina

Chi le

EXTREMO ORIENTE
JaDon

Malas-i a
Thaitlandia
Singacur

Corea

India

Mongol i a

China

Pakistan

Otros

ORIENTE PROXIMO
Araoia Saudita
Israe

Iran

Irak

Kuwai t

Turouia

Otros

AFRICA

Egipto

Libia

Argelia
Marruecos
Madagascar

Otros



700 OCEANIA 1 2 3 4
701 Austral ia | 1 2 3 4
702 Nueva Zelanda 1 2 3 4
703 Nueva Guinea 1 2 3 4
P.16. ;,Ha dejado de excortar su empresa a ala'jna de Tas zonas a Tas que exportaba

habi tualmente?

s S| D P.16.1. sa cuall/es? CODIGO
11
1
1
11
I 1

s NO —--—— > Pasar a P.15

P.17. En caso afirmativo ¢cual ha sido el motivo?
CO0IGO
P.18. ¢iIlmporta su empresa alaun prooucto intermedio o mataria pr*ma?
m Si |7]
= NO > Pasar a P.20
P.19. En caso afirmativo: ;Que producto/s se trata?; ;Cual es el tais/es exportador

PRODUCTO CCOIGO PAIS COO0IGO



P.20. Evalue da 1 a 5 (1 muy positiva, 5 muy negativa) la actitud de su empresa
respecto a las siguientes politicas de Gestién de compras:

20.1. Compromiso a futuro da cantidades de materias primas o productos
intermedios a un precio cierto/incierto.

20.2. Utilizar su propia red exterior para aprovisionarse en el extranjero

1 2 3 4 5

20.3. Compras a paises menos desarrollados
1 2 3 4
20.4. Consorcio de sus compras con otras empresas de su mismo sector a

través oe un ente especializado.

i T

P.21,. Indique si su empresa ha solicitado ayuda o subvencién (1) dealguno de los
siguientes organismos oficiales o si ha participado enalguna de las
actividades de formacién v fomento a la exportacion (2).

P.22. ;Guad tipo de ayuda ha recibido?

P.23. Indique en qué actividaces ha participado.

P.24. ;Conoce sus programas y actividades? (SI=1, NO0=2).

P.21 P.22 P.23 P.24
ICEX 12 1
D. G. COMERCIO 1 2 1
IMPIVA 1 2 | ;
CAMARA DE COMERCIO 1 5 i1 1
PROCCVA 1, . ! J in
OTRCS (Indique les)j] 1 2 | 1

1 21 : 1

1 2 1

P.24.1. iTiene Usted alguna sugerencia que realizar respecto a la actuacion
de estos organismos?



P.27.

A la hora de realizar

normalmente.

m Selecci

INVESTIGACION DE MERCADOS

sus exportaciones ¢4qué politica

O

ona los paises concretos donde va a exportar.

En base a qué criterio:

Le vien

en impuestos por

Circunstancias:

Determinados

alguna vez

Sl

NO

En caso afir

P.27.1.

P.27.2.

Normalmente,

los paises donde va a exportar:

diversas circunstancias.

iha realizado

]

su

sigue Su empresa

CODIGO

CODIGO

empresa

investigaciones o estudios de mercaco en algun pais concreto.

[

P.26.2. ;Podria indicar

mativo:

por qué razones?

Proolemas de comunicacién

Problemas culturales

Proolemas de obtenciéon de informacion

Problemas piliticos

Coste del estudio

Por qué mo los cree necesarios

Otros (especificar)

;Qué tipo de estudios?

¢Gué informacién buscaba?

iJquién realiza

Agencias especializadas espafolas

Agencias especializadas en el pais destino

La propia empresa

ICEX

Camara de Comercio

Otros

(especificar)

3

CODIGO

J—11

CODIGO

les estudios de mercado en estos paises?



P.29. iHa segmentado su empresa de alguna forma el marcado exterior al cual
se dirige?

m S|
I NO <> Pasar a P.31
P.30. En caso afirmativo: ;Qué criterio de segmentacién ha utilizado?
Zonas geograficas 1
Lineas de producto 2
Cracteristicas de la poblacién objetivo 3
E Nivel cultural 4
B Nivel de renta 5
Edad 6
B Ocupacion laboral 7
FROOUCTO
P.31. Los productos que exporta su empresa:
Son iguales que los que comercializa en Esoafa 1
Son ligeramente distintos 2
| Son totalmente distintos 3
P. 32. En caso de no ser iguales el cambio consiste en;
Modificaciéon de la marca 1
Modificacién del envase o embalaje 2
B Embalajes distintos 3
1 Textos traducidos 4

Modificacion de alguna caracteristica superficial

oel procusto (color, olor, ...) 5
Sen totalmente distintos 6
P.33. Las modif scaci ones se deoen a:
Mejora de la imagen del producto 1
Adaotacién al idioma o pautas culturales 2
Exigencias de la distribucidn 3
Exigencias gubernamentales del pais de destino 4
Necesidad de incorporar valor afadido ante la c

competencia internacional

Otros motivos (especificar)



P.3;4. El disefio de sus productos:

Es disefio interno
m Disefiadores especializados
m Funciones compartidas

Es disefio subcontratado
m Subcontrataciéon nacional

m Subcontratacion extranjera

P. 35. ¢,Suelen introducir de un modo periédico modificaciones puntuales en el
producto?

SI D P.35.1. ien qué aspectos?
Di sefio 1
Acabado 2

Empaquetado 3

Otros 4

s NO D

P.36. ¢,Su empresa tiene marca p'rooia en los mercados destinados a la exportacion?

1 51 EJ — » Pasar a P.36.2.

= NO j2 | P.36.1. ¢Utiliza la marca de les importadores?

n SlI

o |
e [

— )Pasar a P.37

P.36.2. En caso afirmativo:
Tiene una sola marca para todos los paises de destino

Tiene distintas marcas para los distintos paises de destino Pasar a
P.37

P.36.2.1. ;Qué numero de marcas tiene?

P.37. Puntte de 1 (muy interesante) a 5 (poco interesante) las siguientes politicas de
inversion en marca teniendo en cuenta las caracteristicas de su empresa.

37. 1. Marca propia al 100X
37.2. Marca compartida con empresas competidoras del sector

37.3. Marca compartida con empresas complementarias del sector

10



PRECIOS

P.38. Comparando los precios de los mismos productos en Espafia y en los paises
donde exporta:

Son los mismos precios 1
Son mayores que en Espafia 2
Son mayores en el pais al que exporta 3
Depende del pais y del producto 4

P.39. En caso de no ser iguales a que se debe:

Precios de la competencia 1
Nivel de renta del pais 2

Costes (transporte, seguros, aranceles...) 3

Exigencias gubrenamentaies 4
Estrategia de penetracion 5
Estrategia ce posicionamiento 6
Otros 7

COMUNICACION

P.40. ¢Realiza alguna campafa de promocién o publicidad en los paises a los que
exporta?
n Si 1 Pasar a P .42.

i NO Pasar a P.41.

P.41. En caso negativo, ;Cual seria el pricipal motivo?.

Escasa rentabilidad 1
Falta de medios financieros 2
No es necesario 3
Ctros (especificar) 4
P.42. En caso afirmativo, ¢Son las mismas campafias que utiliza en Espafia para los
mismos productos?
Si 1
No 2
Parcialmente 3
No ha comercial izado en Espafia los mismos productos. 4

11



P. 43. En caso que existan diferencias ¢cual es la causa fundamenta 1 de esta
diferenciacién?. (Sélo P.38. (2,3,4)

Adaptacién pautas culturales 1
Campafias realizadas por la competencia 2
Exigencias guberanmentales 3
Imagen del producto 4
P. 44. Si su empresa realiza inversiones 6n publicidad, ¢;qué medios de comunicacion

estd wutilizando. En el caso de no Ilevar a caoo inversiones en este campo
i,cual cree que seria el medio de comunicacién mas adecuado para su empresa?

Prensa 1
Revista especializada 2
Revista 3
Catalogos y folletos 4
Radiodifusion 5
Vallas publicitarias 6
Te 1evi si 6n 7
P. 45. ¢ Cudl cree que seria la mejor inversién en publicidad para su empresa?
Publicidad directa al consumidor 1
Puolicidad destinada al distribuidor 2
. 46. Las campafias de premocién y publicidad las realizan:
Agencias especializadas espafiolas 1
1
Agencias especializadas en el pais de destino | 2
La propia empresa 3
Otros (esoecificar) 4
P. 47. Como mecida promocional, ¢participa su empresa en fer-las jnternac*cnales?

i s » Pasar a P. 49.
B no
P. 48. En caso negativo: ;Cual es la razén?
Alto costo 1
Escasa rentabilidad 2

Falta de interés 3



P

.49,

.50.

.51.

En caso afirmativo

la participaciéon

ha sido:

S Ferias de Espafa [1 ]

Ferias Cdédigo Desde
[] Ferias en el extranjero

Ferias Codigo Desoe

,Gué ferias concretas,
interesante particiacion?

Ferias

nuevas para

sSu empresa,

Cdédigo

DISTRIBUCION

;Qué estrategia utiliza

paises a les que exporta?
Representantes o agentes
Representantes o agentes
Empresas de distribucioén
Empresas

importadoras en

Creacién oe una

Compafiias generales de comercio

P.51.2. ¢Cual

P.51.2.

¢ Cual

Cuadro de respuestas en

su empresa para distribuir

es su situacion

seria su situacion

propios
del pais de origen
nacionales

el pais de origen

red propia de distribucidn

(Trade Ccmpanies)

actual?

ideal?

las proximas dos paginas.

13

consideraria de

sus productos en

(D
(2)
(3)
(<)
(5)

(6)



000

001

002

003

004

005

006

008

009

010

100

104

105

106

202

203

204

205

300

302

303

304

305

306

307

308

309

PAISES DE LA C.E.E. 1
Francia |1
Portugal | 1
Gran Bretafa 1
Itali a o
i

Holanda ||’
Luxemburgo

Bélgica | 1
Greci a ,
Alemania ,
Dinamarca 1
Irlanda | 1
ESTE DE EUROPA I 1
Yugoslavia 1
Hungri a 1
Rumani a 1
Polonia 1
U.R.S.S. 1
Checcslovaqui a 1
Albania [>

RESTO DE EUROPA

Noruega s
Sueci a )
Finlandia 1
Suiza 1
Austria jj 1
AMERICA 1
EE.UU. |1
Canada i
Moxi co 1
Centroamerica 1
Venezuela 1
Colombia 1
Ecuador 1
Brasi1 1
Peru 1

P.51.1
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 .
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4

14

6 I 1
‘)
dl
6 "

6 .

6
6 | 1
il_L
6 | 1
6 1 1

5

5 |

6 !
6 1
il

5|,

6 1
6 1
6 1
6 1
6 1
6 1
5 1
5 1
6 1
6 1
6 1
6 1
6 1
6 1

P.51.2

4
[
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4



310

311

312

313

314

400

401

402

403

404

405

406

407

*408

409

410

500

501

502

503

505

506

507

600

601

602

605

506

700

701

702

703

Bol ivia
Paraguay
Uruguay
Argentina

Chi le

EXTREMO ORIENTE
Japén

Malasi a
Thailandi a
Singaour
Corea

Indi a
Mongol ia
China

Paki stan
Otros

ORIENTE PROXIMO
AraDia Saudita
Israe1

Iran

Irak

Kuwait
Turqui a

Otros

AFRICA

Egipto

Libia

Argelia
Marruecos
Madagascar
Otros

OCEANIA
Australia
Nueva Zelanda

Nueva Guinea

10

P.51.2
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4



P.

P.52. Puntie de 1 a 5 el grado de conocimiento y control que tiene su empresa sobre

la distribuciéon y puesta en situaciéon de consumo de su produccioéon.
(1 conocimiento y control total, 5 descontrol y total desconocimiento).

P .53. Puntiue de 1 a 5 su grado de satisfaccion respecto a la situacién de la

distribucién de sus productos en el extranjero.

P.54. Puntie de 1 a 5 la reaccién de su empresa ante:

(1 muy positivo, 5 muy negativo)

Consorcio con empresas del sector competidoras 1 2 3 4 5
Consorcio con empresas del sector complementarias 1 2 3 4 5
Consorcio con empresas de otro sector 1 2 3 4 5
i
P.54.1. El condorcio que estaria dispuesto a desarrollar su empresa
seria:

Consorcio S.A. y renuncia a las actividades exportadoras

particulares 1
Consorcio para actividades puntuales 2
P.54.2. i,Cual serla para su empresa el numero de empresas 6ptimo

del consorcio?

55. Cree conveniente su emoresa crear una red de distribucién propia.
1 NO
1 SI P.55.1. ¢Cuéles serian los paises de destino?
Codigo

P.55.2. ;Qué recursos destinaria la empresa a
esa inversion?

Codi co

16



PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL

En su empresa: ;quién se encarga de disefiar y planificar las tareas da

marK.etinc intsrnaciona17

Direccién de la empresa 1
Departamento de exportacién 2
Departamento de marketing 3
Departamento de marketing internacional 4
Otros (especificar) 5

Desarrolla su empresa algun plan

n SlI

1 NO

de marketing internac1onal? .

» Pasar a P.59

En caso negativo ¢Cual es el mctivo?

Falta de medios 1
Desconocimiento de las ventajas 2
Escasa rentadi 1idad 3

En eso afirmativo ;Qué actividades inc'uve en el plan de marketing?

Disefio y especificaciones oel producto. 1
Actividades de distribucién 2
Estrategias de precios 3
Actividades de promocién y publicidad. 4

COLABORACION

En lo que respecta a sus actividades de exportaciéon, ;coladora su empresa
con alguna otra empresa de su entorno?

2 > Fin entrevista



P.61. En caso afirmativo ¢cuales son estas actividades conjuntas?

Promocién (asistencias a ferias, visitas,
DistriPucidn

Estudies de mercado

Transporte

Di sefio

Control de calidad

Mejora de tecnologia

IntercamDio de redes comerciales



ANEXO INVERSIONES

V.1, ¢Dispone su empresa de plan ce inversiones estratégicas?
S| » Pasar a V.3
NO
V.2. En caso negativo, sefiale las principales razones:
Falta de medios 1
Desconocimiento de las ventajas 2
Escasa rentabilidad 3
V.3. En caso positivo, sefiale las actividades incluidas:
Materias primas 1
Suelo industrial 2
Equipos (maquinaria) 3
I + D 4
Market ing 5
V.4. Los fondos previstos para el plan de inversiones de su empresa

proceden de:

Excedentes de capital 1
Ampliaciones de capital social 2
Colocacién en la Bolsa 3
Aportaciones de nuevos socios 4
Circuitos financieros estandard (Banca y Cajas) 5
V.5. Colabora. su empresa con alguna asociacién tecnoldégica a nivel:

Regional 1

Nacional 2

Internacional 3

V.5.1. Indique su nombre:



V.6. Dispone su empresa de acuerdos con empresas extranjeras:

Sl » Pasar a V.8
NO
V.7. En caso negativo, sefiale las causas principales:

Falta de interés

Dificultad en la identificacion del socio extranjero

Desconocimiento de las vantajas

V.8. i, Tiene previsto su empresa la busqueda de acuerdos con socios

extranjeros en el futuro?

S|
NO » Pasar a V.
V.9. En caso positivo, sefiale el area de colaboracién establecido/a

establecer:

D V.9.1. Compra

Materias primas
Equi pos

V.9.2. Fabricacion

Licencia 1
Patente 2
Joint-Venture 3

Participacion en capital

Mayor 4
Menor 5
Adquisicion 6
Fusion 7

V.9.3. 1+0 y transferencias de tecnologia

Devengo de royalties Sl
NO

V.9.4. Financiacién

V.9.5. Venta

V.9.6. Multinacionales

V.9.7. PYME

V.9.8. Distribucién
Neutral Trading Agreement

Otros



