
CAPíTULO 111 

Influencia externa 
en la capacidad exportadora 

Sustento 

En línea con el capítulo anterior, éste valora el tipo y grado 
de influencia del entorno sectorial y general sobre la em­
presa en análisis. 
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3. Análisis externo 
No todo está dentro del control de Los administradores y colaboradores de 

la organización. Eso incluso cubre algunos factores de los estudiados como 
endógenos a la empresa. No obstante esa salida de órbita, todos los factores, en 
sus distintos frentes , deben ser conocidos por la dirección de la empresa, que 
deberá actuar directa o indirectamente sobre ellos, a efecto de modificar, mini­
mizar, retardar o esquivar el impacto negativo de los factores no controlables, 
siempre decisivos en el desempeño de las organizaciones. 

Las fuerzas externas que inciden positiva o negativamente sobre la em­
presa se localizan en el ámbito sectorial yen el del entorno general. Las prime­
ras corresponden al renglón o subsector donde compite la firma, las que influ­
yen de manera próxima, y las segundas atañen a las fuerzas del macroambiente, 
en elementos como lo económico, político, social y cultural, los que gravitan 
sobre todas las empresas en todos los renglones o sectores de actividad econó­
mica. 

Este capítulo incursiona en estos dos ámbitos, en sus aspectos más rele­
vantes, buscando redondear el análisis valorativo pretendido, tras la intención 
de enfocar a la empresa en la corriente de los negocios internacionales, donde 
podrá incursionar, posicionarse y desarrollarse si crea y mantiene una estructu­
ra operativa funcional dinámica y flexible, para ser competitiva en el mercado 
interno y extranjero. 

3.1 Análisis de fuerzas competitivas sectoriales 

3.1.1 Competidores actuales 

Objetivos: Identificar la condición y desarrollo de los competidores ac­
tuales, a efecto de decidir los movimientos de la empresa en el corto plazo, 
para asegurar su consolidación y desarrollo en el mediano plazo. 

3. 1. 1. 1 Panorama general del sector donde se compite 

Aclaración: Los autores emplean la palabra «sector» en el sentido gene­
ral en que es utilizada comúnmente, refiriéndose al grupo de empresas que 
compiten en una actividad económica, no obstante reconocer que para ello 
resulta más apropiado emplear el término «sub sector» y/o «renglón», pues la 
palabra sector connota mejor a las empresas que estando en giros de negocio o 
actividades económicas diferentes, están unidas por el sistema de producción 
que emplean, pudiendo entonces decirse, por ejemplo, que una firma dedicada 
a confeccionar prendas de vestir, está en el renglón de las confecciones, rama 
«prendas de vestir», y está contenida en el sector manufacturero. 
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• Código industrial internacional unificado (CIIU) ________ _ 

• Calificación del nivel de riesgo sectorial ___________ _ 

• Cantidad de competidores directos _____________ _ 

• Cantidad de competidores sustitutos _____________ _ 

• Concentración geográfica de los competidores _________ _ 

------------- y-----------------------------

• El nivel de fortaleza promedio de los competidores es: 

Alto () Mediano () Bajo ( ) 

• El nivel de fortaleza promedio de los sustitutos es: 

Alto () Mediano () Bajo ( ) 

• El crecimiento en la demanda en los dos últimos años ha sido: 

Alto ( ) Mediano ( ) Bajo ( ) 

Indique monto ___________________ % 

• Costos fijos por cada 325 salarios mínimos legales mensuales vigentes ven­
didos al año: $ 

• Similitud en los productos de los competidores: 

Alta () Mediana () Baja ( ) 

• Estrategia competitiva más empleada por los competidores: 

Alta diferenciación y calidad en los productos, con precios de venta altos () 

Baja diferenciación y calidad en los productos, con precios de venta bajos ( ) 

Diferenciación y calidad medianas, con precios de venta medianos ( ) 

Enfoque especializado, ofreciendo bienes para usuarios especializados ( ) 

3.1.1.2 Mediante el Cuadro 31 se muestra la estructura general 
del sector: 

Cuadro 31 . Estructura general del sector. 
Posición de la 
~mpresa frente 

Indicador observado Cifras al sector 
Participación porcentual en el valor agregado industrial 
Participación porcentual en la producción industrial 
Empleo generado 
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Hace tres Hace dos 
años años Último año 

Ventas del sector 
Porcentaje de empresas con pérdida operacional 
Penetración de importaciones 
Exportaciones del sector (indique a 
dónde se exporta) 
Indicadores financieros empresa típica (%) 
Liquidez: 
Razón corriente 
Endeudamiento: 
Obligaciones financieras / Pasivo total 
Razón de endeudamiento 
Actividad-capital de trabajo 
Inventario / ventas * 365 (días) 
Cuentas por pagar / Costo de ventas *365 (días) 
Cuentas por cobrar / Ventas * 365 (días) 
Rendimiento: 
Utilidad operacional/Activo 
Ventas / Activo total 
Costos de ventas / ventas 
Gastos operacionales totales / Ventas 
Margen neto: utilidad neta/ventas 

Tomado y adaptado de Análisis de Riesgo Industrial, ANIF (Asociación Nacional de Instituciones Financieras-Colom­
bia) 

3,1,1,3 ¿Cuántos competidores directos se disputan el mercado local, 
regional y nacional y cuál es su fortaleza integralmente visto cada competidor? 

Cuadro 32. Competidores directos 

Empresa competidora Fortaleza en el mercado Fortaleza económica 

3.1.1.4 ¿Cuál es el líder del mercado y cuáles son sus fortalezas y debili­
dades en las distintas áreas funcionales ? 

Cuadro 33. Análisis del líder o principal seguidor de la empresa 

lider o principal 
seguidor de la 

empresa Fortalezas Debilidades 
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Cuadro 34. Identificación de proveedores. 

Proveedor 

Materia prima 1 2 3 

3.1.2.2 ¿Usa materias primas nacionales o importadas? 

3.1.2.3 ¿Cuál es la materia prima de mayor incidencia en el costo varia­
ble unitario de su producto estrella, cuánto pesa porcentualmente y qué tan 
disponible está en el mercado? 

3.1.2.4 ¿Cada cuánto incrementan precios sus proveedores de materias 
primas? 

3.1.2.5 ¿Son sus proveedores pocos o fuertes para vender a muchas y 
débiles empresas? 

3 .1.2.6 ¿Existen proveedores de materias primas sustitutas? 

3.1.2.7 ¿Sus proveedores hacen diferenciación de precios considerando 
volúmenes de compra, para fijar en consecuencia descuentos por pronto pago, 
plazos y hasta calidad de las materias primas suministradas? 

3.1.2.8 ¿Su empresa es un comprador catalogable como de alto, medio o 
bajo consumo? 

3.1.2.9 ¿Es viable hacer alianzas por cadenas productivas con los pro­
veedores? 

3.1.2.10 ¿Los proveedores podrían interesarse en integrarse hacia delan­
te, entrando en su negocio, en virtud del margen de contribución que dejan sus 
productos? 

3.1.2.11 Selecciona su empresa proveedores y es dable considerar que 
invierta adquiriendo parte o todo de uno de sus proveedores? 

3 .1.2 .12 Los proveedores a los que su empresa compra presentan el pa­
norama siguiente, por lo que es dable trabajar con ellos en adelante (Describa): 

Fortaleza Amenaza 

Debilidad Oportunidad 
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3.1.3 Compradores 
Objetivo: Conocer el perfil de los compradores, en especial cuando ellos 

son empresas, para definir cómo hacer negocios con ellos. 

3.1.3.1 Panorama general de los compradores 

• Los compradores son pocos y fuertes: ( ) Muchos y débiles ( ) 
• La localización de los compradores es: Concentrados en una región ( ) 
• Dispersos por todo el país ( ) Localizados fuera del país ( ) 
• Los competidores son: Instituciones o empresas ( ) Personas ( ) 
• Los competidores exigen: Calidad ( ) Precios bajos y constantes ( ) 
• Los compradores son: Continuos ( ) Esporádicos ( ) 
• La adquisición del comprador influye en su flujo de efectivo: 

Altamente ( ) Medianamente () Poco ( ) 
• Para los compradores más fuertes podría resultar conveniente ingresar a 

este negocio. Sí ( ) No ( ) 

3.1.3.2 ¿Cuál es la cantidad comprada y la fortaleza económica de las 
empresas que adquieren sus productos? 

Cuadro 35. Análisis de compradores 
Peso 

Cantidad porcentual Fortaleza Capacidad de poner 
Empresa Cliente comprada de la compra económica condiciones de compra 

Alta Media Baja Alta Media Baja 

3.1.3.3 ¿Cuál es el nivel de exigencia en calidad, diferenciación y servi­
cio que hacen los clientes-empresas y personas a la empresa? 

3.1.3.4 ¿Qué tipo de presión ejercen las empresas clientes? (Considere 
exigencias de descuentos, calidad, entrega de pedidos y otros). 

3.1.3.5 ¿Las empresas compradoras son pocas y fuertes que compran a 
muchos y débiles? 

3.1.3.6 ¿Las empresas clientes pueden encontrar ventajas en integrarse 
hacia atrás, por lo que pudiera alguna pretender adquirir su empresa o montar 
un nuevo competidor para autoproveerse? 

3.1.3.7 ¿Cuál es el perfil del consumidor actual? (Considere empresas o 
personas) 
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3.1.3.8 ¿Los compradores pueden segregar a su empresa como provee­
dor suyo, observando precios, calidad, servicio de entrega y otras variables? 

3.1.3.9 ¿Por qué es factible continuar creciendo para su empresa al ven­
der en el futuro a los actuales clientes? 

,3.1.3.10 ¿Es viable hacer alianzas por cadenas productivas con los com­
pradores? 

3.1.3.11 Los compradores a los que su empresa vende presentan el pano­
rama siguiente, por lo que es válido trabajar con ellos en adelante (Describa) : 

Fortaleza Amenaza 

Debilidad Oportunidad 

3.1.4 Sustitutos 

Objetivo: Identificar los productos diferentes que satisfacen la misma 
necesidad que el suyo, por lo cual podrían desplazarlo del mercado, como medio 
para definir cómo contrarrestarlo. 

3. 1.4. 1 Panorama general de los sustitutos 

• El producto es fácilmente reemplazable por otro que satisfaga la misma 
necesidad: Sí ( ) Medianamente ( ) No ( ) 

• La calidad, precio de venta y servicios de los sustitutos es: 
Inigualable () Igualable () Superable ( ) 

• El costo de producción de los sustitutos es: Alto () Mediano () Bajo ( ) 
• El margen de contribución de los sustitutos es: Alto ( ) Mediano ( ) 

Bajo () 
• El precio de venta de los sustitutos es: Alto () Mediano ( ) Bajo ( ) 
• El volumen de venta de los sustitutos es: Alto () Mediano () Bajo ( ) 
• Los sustitutos son producción: Nacional () Extranjera () Mixta ( ) 
• El nivel de posicionamiento de los sustitutos en el mercado es: 

Alto () Mediano () Bajo ( ) 
• El nivel de posicionamiento de los sustitutos en el mercado extranjero don­

de espera ingresar la empresa es: Alto () Mediano () Bajo ( ) 
• El nivel de inversión requerida para producir el bien sustituto es : 

Alto () Mediano () Bajo ( ) 

3.1.4.2 ¿Cuáles son los productos distintos de los de la empresa que se 
ha detectado satisfacen la misma necesidad cubierta por éstos? 
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Cuadro 36. Análisis productos sustitutos. 

Producto Razón por la que es comprado 

sustituto y marca Precio Calidad Diseño Servicio Funcionalidad Otro factor 

3.1.4.3 ¿En qué porcentaje han incidido los competidores directos y en 
qué porcentaje los sustitutos en la variación de las ventas? 

3.1.4.4 ¿Cómo enfrenta la empresa a los sustitutos? (Observe calidad, 
precio, funcionalidad, diseño, publicidad, promoción) 

3.1.5 Nuevos ingresantes 

Objetivo: Medir hasta dónde el sector o renglón económico donde su 
empresa opera es fácil o dificil de ingresar por nuevos competidores. 

3.1.5.1 Cuáles son las barreras de entrada que tiene su actividad econó­
mica? (Observe factores como: inversión inicial, conocimiento previo, tecno­
logía avanzada, investigación y desarrollo de producto, dispersión y exigen­
cias de los clientes, exclusividad de distribuidores y comercializadores, otras 
variables). 

PARA RECORDAR 

Barreras de entrada. Reciben tal denominación los factores naturales o 
artificialmente impuestos, que dificultan el acceso de una nueva empresa a un 
mercado, pudiendo ser ellos: nivel de inversión, curva de experiencia, posicio­
namiento en el mercado, desarrollos tecnológicos propios de los competido­
res, integraciones horizontales y verticales y otros, como barreras culturales. 

3.1.5.2 ¿Es el margen de contribución unitario un atractivo para posibles 
ingresantes a la actividad? 

3.1.5.3 ¿El mercado es atendido por pocas o muchas empresas? 

3.1.5.4 ¿Sus productos son poco, mediana o profundamente sofisticados? 

3.1.5.5 ¿Es fácil acceder a las materias primas demandadas en fabricar 
su producto?_ 

3.1.5.6 Plan de trabajo frente al sector de competencia 

Gracias a que la empresa influye al renglón a que pertenece y por tanto 
contribuye en mayor o menor medida con su desempeño, pues las decisiones 
de cada gerente lo mueven en cualquier sentido, se puede colegir cómo el sec-
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tor de competencia, con las fuerzas que en él actúan, a pesar de parecer exter­
nas y por tanto difícilmente, si no imposible, incidir sobre ellas, pueden verse 
esas fuerzas, si no cambiadas o frenadas plenamente, al menos sí pueden ser 
reguladas en su ímpetu, a efecto de conseguir cierto grado de armonía compe­
tidora entre los participantes del renglón económico. 

Un plan de acción que regule las fuerzas , a veces en contravía, al interior 
de cada renglón económico, evitando o al menos suavizando las posibles re­
percusiones negativas en unos casos y aprovechando las externalidades positi­
vas de las decisiones de los gerentes sobre el renglón económico en otros ca­
sos, es posible, considerando trabajar en los frentes siguientes: 
o Participar del gremio sectorial, creando y/o manteniendo la unidad gremial, 

para buscar preservar, mediante la unión, los derechos del gremio, tanto 
frente a los miembros del propio gremio que dañen el mercado, como fren­
te a otros gremios, fuerzas sociales y poderes en general, sean del sector 
público o privado. 

• Generar acuerdos o alianzas con alguno o algunos de los competidores o 
empresas del clúster, para lograr complementariedades capaces de impactar 
los costos de producción y de comercialización y distribución de los pro­
ductos, al tiempo que se pudieran cubrir nuevas áreas del mercado. 

o Estructurar programas de capacitación dirigidos a las empresas del c1úster 
y el gremio , como vía para optimizar procesos de producción, de 
comercialización y aun de investigación y desarrollo, todo naturalmente 
orientado a preservar al gremio y las actividades con las que se relaciona. 

• Realizar fusiones y absorciones entre competidores para conseguir fortale­
cimiento, vía mayores escalas de producción y comercialización, basado 
ello en mayor poder financiero. 

• Evitar guerras de precios y competencia desleal entre los participantes del 
gremio. 

3.2 Análisis de fuerzas del entorno general · 
Es sabido que los hechos ocurridos fuera de la empresa y del entorno 

inmediato donde compite influyen en su desempeño, comprendiendo ese espa­
cio el llamado macro entorno o entorno general, integrado por ocho fuerzas: la 
economía, la política, la sociedad, la cultura, la demografía, las leyes, la tecno­
logía y el ambiente: fuerzas estas de las cuales se trata aquí, las que se conside­
ran claves para el trabajo. 

3.2.1 Entorno económico 

Objetivo: Establecer movimientos a efectuar en la empresa a partir de 
los determinantes básicos de la economía general, tales como inflación, tasa de 
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cambio, tasa de interés, ingreso per cápita y comportamiento de la demanda y 
la oferta. 

3 .2.1.1 ¿Cómo se comportaron las ventas en el municipio, departamento 
y el país dada la situación económica de los dos últimos años? 

3 .2 .1.2 Dado el desenvolvimiento de la inflación, sus costos variables de 
producción y sus precios de venta, ¿cómo habrían de variar en los próximos 
dos años? 

3.2.1.3 ¿Cómo considera se comportarán las ventas en los próximos dos 
años considerado el ingreso promedio de sus compradores-consumidores? 

3.2.1.4 Para evadir el impacto de la situación económica nacional en sus 
ventas, ¿ha buscado mercado en el exterior? (Especifique dónde). 

3.2 .1.5 ¿Si viene exportando o importando, ¿cómo ha incidido el com­
portamiento de la tasa de cambio en los costos variables y los precios de venta 
de los productos? 

3.2.1.6 ¿Cómo ha influenciado la tasa de interés sus decisiones de opera­
ción diaria (nivel de producción y ventas)? 

3.2.1 .7 ¿Ha influenciado la tasa de interés sus decisiones de ensanchar la 
empresa o diversificar inversiones? 

3.2.2 Entorno pOlítico, social , legal y ambiental 

Objetivo: Precisar las condiciones de estabilidad política, social, ambiental 
y legal dentro de las cuales habrá de conducirse la firma. 

3.2.2.1 ¿Qué leyes considera respaldan su accionar empresarial? 

3.2.2.2 ¿Gusta su producto por igual a todas las personas o existe recha­
zo en algún grupo identificable? 

3.2.2.3 ¿Existe un marco legal para sus productos, el cual su empresa 
cumple en términos de sanidad, calidad y ambiente? 

3.2.2.4 Plan de trabajo frente al entorno general 

Las acciones planificadas de los gerentes tienen efecto cierto mayor al 
interior de sus empresas; en el sector industrial cada gerente influye apenas un 
poco en proporción al poder de su compañía, pues existen muchas variables 
incontrolables, principiando en la voluntad de los gerentes competidores. Ante 
esto la incidencia de una empresa en el sector puede resultar poco fuerte, pero 
donde resulta más dificil, si no imposible, incidir es sobre las fuerzas del entor­
no general. 
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Efectivamente, variables como tasa de interés, inflación, tasa de cambio 
o movimientos poblacionales resultan extremadamente dificiles de controlar y 

planificar por un gerente, pues se requiere mucha fuerza sectorial, traducible 
en poder político y económico sobre trabajo gremial, para modificar esas va­
riables exógenas. 

La manera como un gerente práctico enfrenta las fuerzas del entorno ge­
neral es manteniéndose activamente informado, analizando las tendencias y 

cambios ciertos de los indicadores, para moverse en una u otra dirección o 
quedarse quieto, según sean las circunstancias en cada coyuntura. 

A manera de conclusión 

La primera parte del texto presentó la propuesta COEXCO, mostrando a 
empresarios colombianos la idea de unirse para vender fuera de sus localida­
des; la segunda parte que aquí termina propuso un esquema para ajustar a las 
empresas funcional y operativamente y ponerlas en pie de competencia por el 
mercado nacional y el externo, por lo que se puede concluir que se dispone de 
dos elementos centrales en la dirección dada por la investigación COEX CO para 
viabilizar la generación de la cultura exportadora y obtener dinámica económi­
ca, sobre dos pilares fuertes y contundentes: una estrategia aceptada por los 
empresarios y aplicable, y un modelo de diagnostico y reorganización de cada 
empresa que pudiera comprometerse a vender unida, para posibilitar la visión 
de un país progresista con sus propias realidades y a pesar de ellas. 
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El plan de acción 
de los consorcios exportadores 

Sustento 

Aquí se ponen las bases para diseñar el plan de acción 
exportador de la comercializadora, partiendo de observar 
la situación de cada empresa miembro del consorcio. Se 
dan elementos técnicos de logística exportadora, se indica 
cómo definir el monto de inversión total a realizar en la 
comercializadora y cómo ésta procede para vender en el 
mercado nacional y exterior. 
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4. Información para diseñar el plan de 
venta extralocal del consorcio 

A partir de este punto en adelante, se empleará el término «exportar» en 
una noción ampliada, para connotar ventas fuera de la localidad donde está 
radicada la comercializadora y sus empresas miembros. En ese sentido «ex­
portar» significa «extralocal», es decir, vender fuera de la localidad. Cuando se 
emplee la palabra «exportar» en su significado ordinario de vender en nacio­
nes extranjeras, los autores lo precisarán asÍ. 

4.1 Bases para el plan de acción exportador 
En este punto cuentan variables como la experiencia de venta extralocal 

del empresario, sus conocimientos académicos y prácticos y aun la intuición 
que sobre las posibilidades de venta externa tiene de su producto, tanto en el 
mercado nacional como extranjero. 

4.1.1 ¿En qué ciudades del país ha vendido sus productos? 

4.1.2 ¿En qué ciudades de países extranjeros ha vendido sus productos? 

4.1.3 ¿Ha participado en ferias internacionales como observador o expo-
sitor? (Indique en cuáles y en qué fechas) . 

4.1.4 ¿Cómo seleccionaría una feria exposición internacional en la cual 
participaría? (Considere ferias grandes y famosas, especialización de las ferias 
por sector industrial y objetivos que usted tiene como empresario: conocer 
competidores, conocer nuevos productos y tecnologías, establecer tendencias 
de moda e identificar precios, contactos con proveedores y compradores, otros 
aspectos). 

4.1.5 ¿En qué mercados (ciudades) del país y naciones extranjeras consi­
dera podrían venderse bien sus productos? 

Cuadro 37. Relación total de productos de la empresa y su mercado extralocal 
posible 

Razón de escogencia del 
Posición mercado (según la razón tome el 

Producto arancelaria País Ciudades número) 
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Razón de escogencia del mercado 

l. Conoce el mercado () 2. Afinidad cultural () 
3. Pocos competidores () 4. Competitividad vía precios () 
5. Competitividad vía calidad () 6. Tasa de cambio favorable () 
7. Ya exportó () 8. Preferencias arancelarias () 
9. Bajas exigencias de entrada () 10. Tiene contactos con: 

Distribuidores () Almacenes () 
Transportadores () Consumidores () 
Vendedores () Asesores () 
Colegas () Promotores () 
Otros agentes () 

4.2 Definición de productos a exportar 
Con base en el conocimiento del portafolio de productos y la percepción 

del empresario acerca de los mercados externos establecidos en la pregunta 
8.1.5 , se define mediante una clasificación según calidades, condiciones y dis­

ponibilidad de los productos, cuáles de ellos son exportables y a qué mercados. 
Como es comprensible, esta «clasificación intuitiva» de mercados y productos 
es provisional, realizándose la decisión final sobre «qué exportar y dónde», 

acogiéndose a la información documentada proveniente de la inteligencia de 

mercados, necesariamente consultada para desarrollar el plan de exportación a 
realizar con este procedimiento. 

4.2.1 Productos exportables, estructura de costos 
y capacidad instalada 

Para definir con toda propiedad el portafolio de productos exportables es 

preciso revisar todos los productos ofertados por la empresa, valorando la es­
tructura de costos, participación en ventas de cada línea en el mercado donde 

actualmente se vende y la capacidad instalada disponible, como lo muestra el 
Cuadro 38: 

Cuadro 38. Estructura de costos y capacidad instalada (el). 
8 

2 4 7 Capacidad 9 
CVu 3 PVu 5=4- 6 Capacidad instalada Capacidad 

1 Costo %MCu Precio 2 % actual instalada aplicada instalada 
linea de variable Margen de de venta MCu participación Máxima por línea aplicable a 
producto unitario contribución unitario $ en ventas teórica al mes exportar 
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4.2.2 Selección de productos a exportar 

Empleando el Cuadro 39 presentado a continuación, relacione aquellos 
bienes que bien podrían venderse en mercados foráneos a la localidad, en el 
país y otras naciones, por tener el potencial para esto. 

Cuadro 39. Selección y valoración de productos exportables. 
Nota: En la columna precio externo ($) se entiende incorporado el costo 

variable unitario de producir el bien, más los costos por fletes, comisiones y 

logística de exportación, menos los incentivos otorgados por el Estado a las 
exportaciones. 

Descripción Precio 

Calidad Empaque Innovado Interno ($) A M 

Producto Prémium Popular S Ns Si No 

Convenciones: Empaque: S. Satisfactorio 
NS. No satisfactorio ( debe modificarse empaque) 
Precio: A: Alto, M: Medio y B: Bajo 

Concepto 20: Precio externo 

B Externo ($) A 

Un error frecuente de los empresarios al estructurar su plan de acción exportador 
es valorar el mercado en un país extranjero en razón del precio al que se vende 
el producto al consumidor final , sea que el bien se exhiba en mercados de cade­
na, tiendas independientes o cualquier otro canal. 
Ese dato resulta relevante, pero no debe ser la base para tomar la decisión de 
exportar, pues a ese precio no venderá el exportador, sino el comerciante que 
ocupe el último eslabón de la cadena de distribución. Si el empresario hace 
sus planes fundado en ese precio de venta, lo más probable es que termine 
decepcionado al encontrarse con un presupuesto inflado, pues está conside­
rando un margen de contribución excesivo a su favor. 
El margen de contribución real es aquel que resulta de la diferencia entre el 
costo variable de producción adicionado en los de exportación, y el precio a 
que se vende al primer distribuidor de la cadena de comercialización en el 
mercado nuevo a incursionar. Ese precio de venta es, lógicamente, muy infe­
rior al precio observado en los anaqueles de supermercados, tiendas o puntos 
de venta al público, en razón del margen que se debe ceder a cada participan­
te de la cadena de comercialización. 
El precio de venta para ese primer agente de la cadena comercializadora re­
sulta de un proceso de negociación entre las partes, donde inciden factores 
como la naturaleza y categoría del producto, la cantidad de oferentes localiza­
dos en distintos países y la posición regularmente asumida por comerciantes 
en naciones desarrolladas, de baja inflación y precios estables, por establecer 
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precios no especulativos, incluso en bienes relativamente escasos. Esto deja 
en claro que el margen de contribución no será muy grande, pero le queda al 
exportador la alternativa de compensar esa circunstancia por la tasa de cam­
bio, generalmente a favor de las economías menos desarrolladas por su baja 
productividad y competitividad promedio, resultado de su rezago económico. 
El precio de venta unitario para el mercado externo se obtiene así: 
• El PVu inicial surge de un proceso de negociación con el importador, te­

niendo el exportador como base el precio a que vende en el mercado na­
cional y la tasa de cambio entre divisas si en los países de los empresarios 
que comercian circulan monedas diferentes. 

• Suponga que un consorcio de empresas colombianas vende pintura para 
casas a un importador de Estados Unidos (USA) en estas condiciones: 
• PVu en Colombia $25.000 por litro. 
• Tipo de cambio (E): $2778 por un dólar ($2.778/us$1). 
• Entonces el PV*u en USA para el primer año sería: 

PV*u = PVu en Colombia / E (tipo de cambio) 
= $ 25.000/$ 2.778 /us$1 
= us $ 8,99 = us$ 9 

• El PVu para el año siguiente (año 2) debe considerar el nivel de la infla­
ción en Colombia y USA, mecanismo que permite a los empresarios 
mantener la capacidad adquisitiva de su capital de trabajo (KT). El por­
centaje de inflación (F) se refleja en el nivel de devaluación (O) que en­
trará a definir el nivel de tipo de cambio (E) de un períOdO a otro (por 
ejemplo un año). 

Para el caso que se trae suponga: 
Fpy (inflación proyectada en Colombia) 6.8 % anual. 
F*py (inflación proyectada en USA) = 3.2 % anual. 

Con esa información se calcula el PV*u en USA para el siguiente perío­
do (año 2) así: 

PV*u2 = PV*u X (1 + F*py) 
= us $ 9 ( 1 + 0.032) 
= us $ 9,2 88 = us $ 9,3 / litro de pintura. 

El PVu para el año dos en Colombia sería: 
PVu2 = PVu X (1 + Fpy) 

= $ 25.000 (1 + 0.068) 
= $ 25.000 (1.068) 
= $ 26.700 

Dada esa situación de precios proyectados, el tipo de cambio (E) de equilibrio 
esperado por el consorcio local exportador estará determinado por un nivel de 
devaluación (O) de paridad cambiaria definida así: 
O = (1 + F / 1 + F*) - 1 

= (1 + 0,068 / 1 + 0,032) - 1 
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= (1,068/1 ,032) - 1 
= 1,03488-1 
= 0,0348 = 3,48 % 

El E(2) hallado indica el valor proyectado de un dólar de USA en pesos colom­
bianos para el período (año) siguiente. La operación efectuada se verifica así: 

PV*upy = $ 26.700 / $ 2874,67 / us $ 1 
PV*upy = us $ 9,288 = us $ 9,3 

Como este resultado es igual al encontrado inicialmente, se concluye que la 
devaluación aplicable por Colombia que mantiene el tipo de cambio de equili­
brio y evita que el capital de trabaja del exportador pierda capacidad adquisi­
tiva es del orden del 3,48% anual. Al aplicarse esa devaluación los niveles de 
exportación tenderán a mantenerse constantes. 

4.3 Valoración del producto frente al mercado posible 
A continuación se observa cada producto del portafolio exportable selec­

cionado, para establecer sus posibilidades reales de venta en los mercados 
extralocales; analizando esos mercados en términos de sus características y 

potencialidades ofrecidas y la compatibilidad con los productos que se aspira a 
introducirles. Si se advierte correlación entre productos y mercados la opción 
de exportar con éxito está presente. 

4.3.1 El mercado externo posible 

Para valorar el mercado posible, muestre los indicadores solicitados en 
los Cuadros 40 y 40A: 

Cuadro 40. Visión general del mercado externo a la localidad 

~ 
Situación 

No. de compradores política Ventas 
o usuarios (indique Tasa de cambio Inflación y social esperadas 

Variable No. de segmentos por edad, en moneda de 
o rubro habitantes sexo, estrato, otros) referencia P A E E I Unid. EnUS$ 

País A: - - - - -

Ciudades-
Productos: 
a) 
b) 
c) 
d) 
País B - - - - -- --

Convenciones: 
o Situación política y social: E/Estable. l/Inestable. 
o Inflación: P: Promedio. (últimos años) A: Actual (último año). E: Esperada o proyectada. 
o La moneda de referencia podría ser el dólar de los Estados Unidos. 
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Cuadro 40A. Visión general del mercado externo a la localidad 

~ 
¿Existe cultura 
de consumo del 

Tasa de Volumen de Balanza producto? 
Variable crecimiento Ingreso producción del comercial 
o rubro poblacional per cápita bien en el país último año Sí No 

País A: 
Ciudades-
Productos 
a) 
b) 
c) 
d) 
País B: 

Ciudades-
Productos 
a) 
b) 
c) 
d) 

4.3.2 Análisis del comprador consumidor 

Por el nivel de detalle y trascendencia en el diseño del plan de venta 
extralocal, este aparte conviene se procese recurriendo a información prove­
niente de inteligencia de mercados, disponible en entidades públicas como el 
Ministerio de Comercio Exterior y sus instituciones dependientes, o entidades 
privadas como gremios de empresarios, cámaras de comercio o entidades de 
investigación económica, empresarial o de mercados. 

4.3.2.1 Su comprador será: 

a) El consumidor final (público): () b) Empresas manufactureras: 
c) Instituciones consumidoras: () d) Comerciantes: 
e) Todas las anteriores: () f) De las anteriores, éstas: 

4.3.2.2 Su producto se consume: 

a) Por necesidad (demanda poco o nada elástica): 
b) Por placer o gusto (demanda elástica a precio): 

PARA RECORDAR 

Elasticidad: Los bienes son elásticos o inelásticos, dependiendo de cuánto 
varía el nivel de la cantidad consumida al cambiar hacia arriba o hacia abajo 
el precio de venta. 
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4.3.2.3 El consumo del producto en cada mercado objetivo 
tiende a: 

a) Crecer este porcentaje anual: 

b) Permanecer estable año a año: 
c) Decrecer este porcentaje anual: 

4.3.2.4 El producto se consume: 

a) En estas épocas del año: 

b) 
c) 

d) 

Durante todo el año consistentemente: 

Todo el año y aumenta en estas épocas: 

Todo el año pero decrece en estas épocas: 

4.3.2.5 El comprador-consumidor se localiza en: 

a) En las ciudades: ( ) b) En el campo: ( ) 

c) En las dos anteriores () d) En grupos cerrados: () 
e) En sectores populares: () 

4.3.2.6 Describa al comprador (quién paga) y al consumidor (quién usa) 
de su producto, en términos de edad, gustos o preferencias, hábitos de compra­

consumo, nivel de ingresos y otras variables claves empleadas para definir el 
nicho o target de clientes. 

4.3.2.7 Caracterice la forma como el comprador-consumidor se informa 

sobre el tipo de producto que usted le ofrecerá, considerando publicidad masi­
va o directa y medios a emplear. 

4.3.2.8 ¿Cuántas unidades y cuántas veces al mes se consume el portafo­
lio de productos a exportar? 

Cuadro 41. Cuantificación de la demanda total posible en unidades. 

1 2 4 3*4=5 
Producto Mercado. 3 Unidades per cápita Unidades totales 
a exportar país y ciudad No de habitantes consumidas al mes· consumidas 

* La unidad de tiempo sugerida «mes» para considerar el consumo per cápita puede ser cambiada según la natura­
leza del producto, pues muchos productos no se compran y consumen en un mes. 

4.3.2.9 Se considera que el producto continuará teniendo compradores 

para los próximos: 
a) Cinco años sin variaciones: ( ) b) Diez años, con innovaciones: ( ) 

c) Quince años, con invenciones: () 
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4.3.2.10 Cómo deberá ser cada producto del portafolio, en especial el 
producto estrella, para satisfacer el gusto promedio de los compradores en los 
mercados previstos? Describa cada producto a exportar, identificando y resal­
tando, en primer lugar, el producto que se espera sea el estrella. 

PARA RECORDAR 

Producto estrella. Es aquel bien, integrante del portafolio de producto, Que 
más genera ingresos, gracias a su mayor volumen de ventas o mayor margen 
de contribución o a una combinación de ambos elementos. 

4.3.3 Cuantificación del mercado 

En la serie de cuadros siguientes valore el mercado potencial, el objetivo 
y la participación a que su empresa aspira en cada mercado: (Las cifras de 
partida las da el Cuadro 42). 

Cuadro 42. Valoración del mercado potencial mensual (Comprende todos los 
posibles consumidores en cada mercado en valoración. Las 
valoraciones se hacen en una moneda de referencia establecida, 
según el mercado en observación) 

(5) (4)x(5)=(6) 
(2) (3) Precio venta Mercado 

Número de Frecuencia (2)x(3)=(4) probable en potencial en 
(1) compradores uso/mes en Venta potencial moneda de moneda de 

Producto potenciales unidades· en unidades referencia referencia 

Total $ 

* La unidad de tiempo sugerida «mes» para considerar el consumo per cápita puede ser cambiada según la natura­
leza del producto, pues muchos productos no se compran y consumen en un mes. 

Cuadro 43. Valoración del mercado objetivo mensual (Comprende el 
porcentaje del mercado potencial que la empresa segmentó como 
los más seguros interesados en comprar sus productos) 

(2) 
Compradores (5) (4)x(5)=(6) 
objetivo (Un % (3) Precio venta Mercado 

tomado de Frecuencia (2)x(3)=(4) prObable en Objetivo en 
(1) clientes uso/mes en Ventas objetivas moneda de moneda de 

Producto potenciales) unidades en unidades referencia referencia 

Total $ 
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