INTERNACIONAL :: ESCUELA DE COMERCIO EXTERIOR

El incremento de la competencia a nivel mds local lleva a muchas empresas a plantearse su expansién hacia los
mercados internacionales, donde poder satisfacer la demanda de nuevos consumidores. Surge asi el desafio de
seleccionar aquellos mercados donde la empresa pueda maximizar su potencial internacional. Para ello, es preciso
realizar un andlisis previo utilizando miltiples criterios que puedan aplicarse de forma homogénea en todos los
potenciales paises destino. Conocer la estabilidad econémica del pais, el tamafio del mercado, el tipo de cliente
potencial, las barreras arancelarias y técnicas, entre otros, son algunos de los criterios que abordamos a

continuacién.

Pablo Aumente

La seleccién de mercados de destino donde articu-
lar la expansién geogréfica es uno de los temas
que mayor preocupacién genera en las empresas
interesadas en salir fuera de sus fronteras més in-
mediatas, empujadas por la débil situacién econé-
mica y, en algunos casos, por la saturacién del
mercado.

El éxito de la estrategia internacional depen-
derd en buena medida de la adecuada seleccién
del mercado objetivo, para lo cual es preciso eva-
luar una serie de criterios cuya configuracién
pasa por la obtencién de informacién que sea rele-
vante, accesible, objetiva, homogénea y actualiza-
da. Los criterios para la seleccién de mercados
exteriores se articulardn en una matriz de doble
dimensién que abarque, por un lado, el potencial
del mercado y, por otro, la accesibilidad a dicho
mercado.

Entre los criterios clave para efectuar una
adecuada valoracién del potencial del mercado,

destacan los siguientes:

SITUACION ECONOMICA DEL PAiS

La estabilidad econémica del pais asi como las pre-

visiones de crecimiento del PIB ponen de mani-
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fiesto un comportamiento favorable o no de la de-
manda. De este modo, un pafs con un crecimiento
del PIB por encima del 5% exhibirfa una demanda
creciente y sostenida, atractiva para las empresas
internacionales. En cambio, un cuadro macroeco-
némico con un crecimiento del PIB inferior al 1%
reflejaria un estancamiento, lo que llevaria a re-
plantear la seleccién del mercado objetivo. Todo lo
anterior, sin perjuicio de la existencia de produc-
tos y servicios que muestran un comportamiento
anticiclico, es decir, que tienen una demanda es-
table y menos eldstica a cambios en la coyuntura

econdémica.
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+La informacién sobre el PIB de los paises se
puede encontrar en la publicacién trimestral
World Economic Outlook del Fondo Monetario In-

ternacional (FMI).

PobpER ADQUISITIVO DE LA POBLACION

Ligado con el criterio anterior, el poder adquisitivo
de un mercado (medido en términos de paridad de
poder adquisitivo) refleja la capacidad de compra
de la poblacién de un pais. Conviene tener presente
que este indicador oscila de manera notable de un
pais a otro, incluso dentro de paises pertenecientes
a un mismo bloque econémico. Asi ocurre en la
Unién Europea donde el poder adquisitivo de Ale-
mania (44.700 d6lares de renta per cdpita en 2014)
es ampliamente superior al de paises del Este como
Rumania (19.400 délares per cdpita en 2014).

+La informacién anterior sobre la PPA puede
encontrarse en la publicacién The World Factbook de
la CIA.

VOLUMEN DE IMPORTACIONES DE LOS PRODUCTOS

O SERVICIOS QUE VENDE LA EMPRESA

Al reflejar la cantidad de productos o servicios
que compra el pafs objetivo en los mercados inter-
nacionales, el volumen de importaciones se mues-
tra como el mejor indicador para calibrar el
tamafio del mercado. No obstante, este indicador
ha de relativizarse con los datos de poblacién o ri-
queza del pais. Asi, ante un volumen de importa-
ciones similar en términos nominales de un
mismo producto, habria que valorar también el ta-
mafio del mercado (poblacién) y la potencia eco-
némica del pafs.

« Para conocer el volumen de importaciones de
un pafs, conviene tener presente, en primer lugar,
su cédigo arancelario. Para ello se puede consultar
la web de la Comisién Europea. Una vez conocido
este cddigo, el flujo de exportaciones e importa-
ciones se pueden obtener en la plataforma de la

Secretaria de Estado de Comercio Datacomex.
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CRITERIOS DE SELECCION DE MERCADOS OBJETIVO

Criterios para valorar Criterios para valorar
el potencial del mercado la accesibilidad y el riesgo

l l

Situacién econémica del pais
Poder adquisitivo de la poblacién
Volumen de importaciones
Evolucién de importaciones
Volumen de exportaciones

Barreras arancelarias
Barreras no arancelarias
Riesgos comerciales

Facilidad para hacer negocios
Transparencia y corrupcion

VoW oR
GoRw oy

Fuente: Afi, a partir de Manual ICEX-CECO de Internacionalizacién.

EvVOoLUCION DE IMPORTACIONES DE LOS PRODUCTOS

O SERVICIOS QUE VENDE LA EMPRESA

En linea con el criterio anterior, tan importante es
conocer el volumen de importaciones como su evolu-
cién, preferiblemente durante los tltimos cinco
aflos. El crecimiento medio anual en el periodo de
referencia determinard si el producto o servicio ha
incrementado su importancia en el pais (tasa por en-
cima del 10%) o si por el contrario, hay un descenso
en las importaciones (tasa por debajo del 3%) que
conlleva replantear el abordaje del mercado.

+ La informacién relativa a la evolucién de las
importaciones se puede encontrar en las fuentes
seflaladas en el apartado anterior: Comisién Euro-

peay Datacomex.

VOLUMEN DE EXPORTACIONES DE LOS PRODUCTOS
O SERVICIOS QUE VENDE LA EMPRESA DESDE EL

PAIS DE ORIGEN

El dltimo criterio para valorar el potencial del
mercado consiste en cuantificar las exportaciones
del producto o servicio que vende la empresa des-
de el pafs donde ésta radica. Su evaluacién, tanto
en términos de volumen como de crecimiento du-
rante los Gltimos cinco afios permitird determinar
si los productos procedentes del pais de la empre-
sa tienen mayor reconocimiento y penetracién en
los mercados exteriores.

+ La informacién relativa a la evolucién de las
importaciones se puede encontrar en las fuentes
seflaladas en el apartado anterior: Comisién Euro-

peay Datacomex.
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http://datacomex.comercio.es/
http://exporthelp.europa.eu/thdapp/nomenclature/NomenclatureServlet?action=chapters&section=tariff&languageId=es&simDate=20150702
http://exporthelp.europa.eu/thdapp/nomenclature/NomenclatureServlet?action=chapters&section=tariff&languageId=es&simDate=20150702
http://datacomex.comercio.es/
http://exporthelp.europa.eu/thdapp/nomenclature/NomenclatureServlet?action=chapters&section=tariff&languageId=es&simDate=20150702
http://exporthelp.europa.eu/thdapp/nomenclature/NomenclatureServlet?action=chapters&section=tariff&languageId=es&simDate=20150702
http://datacomex.comercio.es/
http://exporthelp.europa.eu/thdapp/nomenclature/NomenclatureServlet?action=chapters&section=tariff&languageId=es&simDate=20150702
https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/

Por su parte, los criterios para valorar la acce-

sibilidad y el riesgo son los siguientes:

BARRERAS ARANCELARIAS

Los aranceles, impuestos que gravan la importa-
cién de productos y servicios, suponen un incre-
mento en el coste de los mismos, y por ende, en su
precio de venta final, reduciendo su competitivi-
dad frente a los productos locales.

De este modo, un producto con un elevado aran-
cel competiria en condiciones muy desventajosas en
términos de precio, limitdndose asi su grado de pe-
netracién en el pais de destino. Aunque llegados a
este punto, conviene matizar el caso de que en el
pafs de destino haya produccién de ese mismo pro-
ducto, donde el problema potencial residiria en el
efecto sustitucién del producto local frente al pro-
ducto importado, o que no la haya. En este éltimo
caso, los consumidores se verfan obligados a pagar el
precio incrementado por el arancel, que en ocasio-
nes puede suponer un sobrecoste muy elevado. Por
ejemplo, el vino en Egipto, donde los aranceles para
los espumosos (c6digo TARIC 2204.10) son del 3.000%,
aplicdindose ademds un impuesto de ventas del 100%.

+La determinacién de los aranceles se puede
realizar a través del portal Market Access Data Base

gestionado por la Comisién Europea.

BARRERAS NO ARANCELARIAS
Existen otras barreras a la importacién que tienen
que ver con las limitaciones a la cantidad de pro-
ducto que un pafs puede importar y con requeri-
mientos técnicos y de seguridad, que varian de un
pais a otro, como por ejemplo, las normas de pro-
teccién fitosanitarias que tratan de impedir la ex-
pansién de enfermedades en plantas, animales o
personas. En base a estas normas, las exportacio-
nes de jamoén serrano espafiol a los Estados Unidos
estaban prohibidas por la peste porcina.

+ Al igual que se ha mencionado anteriormen-

te para los aranceles, la busqueda de informacién

sobre barreras no arancelarias se puede hacer a

través del portal Market Access Data Base.

RIESGOS COMERCIALES

La precisién del riesgo asociado a las inversiones o
actividades comerciales que se realizan en un
mercado puede comprender diversas variantes:

1. Riesgo politico: asociado a las actuaciones
del Gobierno de un pafs que afectan negativamen-
te a la actividad comercial de la empresa, como
pueden ser los cambios normativos arbitrarios.

2.Riesgo econémico: asociado a fluctuaciones
en el cuadro macroeconémico de un pafs.

3.Riesgo de tipo de cambio: cuando los com-
promisos financieros de una empresa (deudas,
operaciones de cobro a futuro) estdn en otra mo-
neda, la empresa se expone a soportar pérdidas
ocasionadas por la variacién en el tipo de cambio.

+ En su conjunto, los riesgos anteriores pueden
estar recogidos por el denominado riesgo pafs, que
comprende la evaluacién global sobre los peligros
para los negocios internacionales que pueden coe-
xistir en una nacién. En este sentido, una fuente
de referencia para valorar los riesgos comerciales
internacionales es la clasificacién de COFACE, se-
gundo grupo mundial de seguro de crédito a la ex-
portacién. La clasificacién se articula en torno a
siete niveles de riesgo (A1, A2, A3, A4, B, Cy D) que
van desde la méxima calificacién (A1) para los pai-
ses mds solventes, hasta los paises con alto riesgo

politico y econémico (D).

FACILIDAD PARA HACER NEGOCIOS

La facilidad para hacer negocios permite valorar aspec-
tos como el tiempo y coste incurrido en la constitucién
o cierre de una empresa, la facilidad para la obtencién
de un crédito, la carga impositiva, los costes laborales,
los costes logisticos, el cumplimiento contractual o los
procedimientos de resolucién de insolvencias.

« Estos aspectos junto con otros estdn contem-

plados en el estudio anual Doing Business del Banco
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http://espanol.doingbusiness.org/
http://www.coface.es/
http://madb.europa.eu/madb/datasetPreviewFormATpubli.htm?datacat_id=AT&from=publi
http://madb.europa.eu/madb/datasetPreviewFormATpubli.htm?datacat_id=AT&from=publi

Mundial, en el que se presenta una comparativa
entre 189 economias de indicadores cuantitativos
sobre las regulaciones empresariales y la protec-

cién de los derechos de propiedad.

TRANSPARENCIA Y CORRUPCION
Entre los criterios de accesibilidad al pais, tam-
bién es preciso contemplar el componente ético de

los negocios, es decir, la existencia de transparen-
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cia en la transferencia de informacién, de norma-
tiva facilmente interpretable para los concursos y
licitaciones, de vigilancia de la corrupcién y pena-
lizacién de sobornos, etc.

La organizacién Transparency International esta-
blece un ranking de 175 economias en su informe
Corruption Perception Index, donde evaliia anualmen-
te el grado de corrupcién con una puntuacién en

la escala 1/100
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https://www.transparency.org/

