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pequefias y medianas empresas

Francisco Gatto *

Introduccion

El objetivo de este trabajo es: a)
describir el comercio exterior de
manufacturas efectuado por em-
presas industriales de pequefia di-
mension exportadora y productiva;
b) analizar su evolucidn reciente; c)
presentar algunos rasgos distinti-
vos de la operatoria exterior de es-
tos pequefios y medianos exporta-
dores y d) examinar los aspectos
econémicos y productivos mas con-
flictivos que dificultan una mayor
expansion de su comercio exterior.

La importancia de las exportacio-
nes de pequefias y medianas em-
presas ha sido resaltada en muchos
estudios internacionales (Nothdurft,
1992) y la promocion de la aptitud
exportadora es, actualmente, uno
de los ejes de la politica industrial

* Funcionario de la Oficina de ckpai, en
Buenos Aires. En el equipo de investiga-
cién participaron corno consultores prin-
cipales Virginia Moori-Koenig, Gabriel Yo-
gucl y Hugo Kantis.

Pyme en gran parte de los paises
(Hogan y otros, 1991). Si bien las
exportaciones de manufacturas Py-
mes no son cuantitativamente muy
significativas en el total del comer-
cio exterior argentino, dadas fas ca-
racteristicas de las actividades in-
dustriales Pymes (intensivas en em-
pleo y valor agregado, niveles me-
dios y altos de complejidad tecnol6-
gica, diversidad sectorial, amplia
distribucion territorial, alto peso en
ciertos mercados latinoamericanos),
las exportaciones tienen un impacto
global no despreciable en la perfor-
mance econdmica del pais.

Mas aln, en un ambiente econo6-
mico internacional mucho més
abierto que en las décadas pasa-
das, con una fuerte expansién del
grado de transabilidad de los bie-
nes industriales y donde las estruc-
turas manufactureras estdn cre-
cientemente intervinculadas, la
competitivtdad de las firmas Pymes
necesariamente constituye un obje-
tivo central y estratégico de la poli-
tica econdmica. En el caso de las
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Pymes argentinas, ademads, su ca-
pacidad competitiva determinara
en gran medida las posibilidades de
aprovechar y beneficiarse de la
construccién del mercado ampliado
del Mercosur (Ferraro y Gatto,
1993, 1995y Gatto, 1994) y de en-
frentar exitosamente el proceso de
apertura econémica.

El abordaje de la problematica
exportadora de pequefias y media-
nas empresas es un campo relati-
vamente nuevo de estudio, cuyos
trabajos pioneros se remontan a
mediados de los afios sesenta (Too-
key, 1964). Si bien a lo largo de es-
tas Ultimas décadas se registra una
muy amplia produccién de investi-
gacion académicay profesional, los
diversos aportes no logran confor-
mar, aln, un cuerpo tedrico, inter-
pretativo y de propuestas de accion
definitivo (Miesenbock, 1988). Algu-
nos resultados obtenidos en las in-
vestigaciones son contradictorios
entre si, persiste cierta ambivalen-
cia en la relacidon causal entre va-
riables cxplicatorias (Bijmolt y
Zwart, 1994) y la experiencia acu-
mulada en politicas de promocion
es solo concluycntc en el sentido de
su ineficicncia parcial (Keesing y
Singer. 1991). Los estudios realiza-
dos en el area Pymes de cepal.lba-
ses de este trabajo, tomaron como

1 El area Pymes de la cepal Oficina Bue-
nos Aires estd conformada por diferentes
proyectos. El tema de exportaciones Py-
mes se ha desarrollado en el ambito del

Francisco Gatto

linea central del anéalisis la operato-
ria exportadora de las empresas Py-
mes desde una perspectiva microe-
condémica, prestando especial aten-
cion a las caracteristicas producti-
vasy de gestion de las empresas ex-
portadoras, a la aparicién de res-
tricciones vinculadas con su tama-
fio y su desempefio productivo y
tecnoldégico, a las estrategias dise-
fladas por las firmas para insertar-
se en mercados externosy a los as-
pectos operativos asociados con el
comercio exterior (informacién e in-
teligencia de mercado, canales de
distribucién, tamafio de embar-
ques, etcétera).

Ciertamente, la capacidad com-
petitiva de las empresas Pymes no
se limita exclusivamente a los as-
pectos organizativos intrafirma.
Influyen en su performance expor-
tadora las cuestiones de dimen-
sion regulatoria, macroecondmica
-obviamente el tipo de cambio
real, disponibilidad de financia-
miento-, el contexto sociocultural
y las ventajas (o desventajas) sis-
témicas en el &mbito en que la em-
presa actla, las que, por otra par-
te, pueden ser de muy diferente
naturaleza (desarrollo tecnologico
e insercion internacional de la ra-
ma manufacturera de pertenen-
cia, infraestructura, recursos hu-

Programa de Fortalecimiento de la Promo-
cion de las Exportaciones del Ministerio
de Relaciones Exteriores. Comercio Inter-
nacional y Culto. CBPAL pnud. 1994.
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manos, disponibilidad de servicios
calificados y eficientes vinculados
con la promocién y actividad ex-
terna. economias externas asocia-
das a modalidades de cooperacién
empresarial o de actuacién en un
entorno territorial econémicamen-
te innovador y activo, etc.) Los fac-
tores exoégenos a fas firmas expli-
can. en el mejor de los casos, las
diferencias en la performance ex-
portadora comparada entre secto-
res industriales o eventualmente
entre regiones y paises. En el inte-
rior de una misma actividad ma-
nufacturera, las empresas Pymes
enfrentan précticamente los mis-
mos condicionantes exdgenos, por
lo que las distintas performances
exportadoras obedecen mayorita-
riamente a causales vinculadas
con la evolucién de las empresas,
a motivaciones empresarialesy de
decisiones microeconémicas.

El trabajo estd organizado en
dos secciones principales: Ja pri-
mera describe el comercio exterior
Pyme y su dinamica reciente; la
segunda presenta algunas carac-
teristicas distintivas de las firmas
Pymes exportadoras y analiza sin-
téticamente aigunos desafios futu-
ros que enfrentan las empresas
para su expansion.

I. Las exportaciones
manufactureras Pymes

1. El comercio exterior Pyme

Las estimaciones globales indican
que el comercio exterior de manu-
facturas, asociado de forma directa
a Pymes. habria alcanzado hacia fi-
nes de Jos afios ochenta, un valor to-
tal cercano a los 600/800 millones
de doélares, involucrando a cerca de
5.000 exportadores activos. Estima-
ciones realizadas para 1988 indica-
ban que un quantum de alrededor
de 780 millones de u$s era exporta-
do por firmas que vendian al exte-
rior, un volumen de menos de u$s 2
millones anuales cada una. Los da-
tos recientes de comercio exterior
(véase Cuadro 1) indican que en
1993 alrededor de 8.700firmas rea-
lizaron exportaciones anuales direc-
tas2 de manufacturas por valores in-
feriores a u$s 2 millones, superando
un total de u$s 1.200 millones de d6-
lares y representando nproximada-

2 Las empresas Pyroes de manufacturas
exportan también de forma indirecta, es-
pecialmente a través de grandes exporta-
dores industriales, como por ejemplo Jas
terminales automotrices, fabricantes de
bienes durables para el hogar, procesado-
res de productos alimenticios, etc. Las ex-
portaciones indirectas incluyen, desde
partes y piezas para el armado y fabrica-
cion del bien industrial final, hasta emba-
lajes. productos complementarios, impre-
S0s. etcétera.
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mente, en 1992-1993. el 12,5% del
total comercializado en bienes in-
dustriales al exterior.®

Si bien las exportaciones indus-
triales argentinas muestran un al-
to indice de concentracién sectorial
y empresarial (Bisang y Kosacoff.
1993), se observa, sin embargo, la
presencia de un numeroso conjun-
to de agentes exportadores de pe-
queiio y mediano volumen que, en-
tre 1988 y 1992, ha expandido los
valores nominales de sus exporta-
ciones de manufacturas en un
60%. Apesar de ello, la mayoria de
las empresas industriales Pymes
no exporta en forma directa y, en
promedio, las empresas manufac-
tureras Pymes exportadoras tienen
un coeficiente de exportacidn infe-
rior al 20% de sus ventas totales.
Por otro lado, debe tenerse presen-
te que, dentro de este universo de
8.700 empresas, un grupo conside-
rable -que no ha podido ser esti-
mado apropiadamente- correspon-
de a pequefias empresas exporta-

3 Las pequefias y medianas empresas
contribuyen en los paises industrializados
y asiaticos con cerca de la cuarta parte
del total exportado. Las Pymes de Holan-
da aportaron 15% (Vcrhoeven. 1988). En
1985, sin embargo, esta cifra representa-
ba el 30% de lo producido anualmente por
medianas empresas y el 10% de las pe-
quefias. En Singapur, las pequefias y me-
dianas firmas dan cuenta del 30% del to-
tal exportado (Huu Phuong y Soo-Jiuan,
1990). En Corea, las Pymes exportadoras
explicaban en 1987 mas del 35% de las
exportaciones (Weavery Palé. 1990).
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doras comerciales y despachantes
aduaneros que operan exportacio-
nes por cuenta de tercerosy de im-
portadores externos.

La desagregacion de las Pymes
exportadoras en los subgrupos de
tamafio se presenta en el Cuadro
2. Como puede observarse, lagran
mayoria de los exportadores corres-
ponde a la categoria de ‘muy pe-
quefios”, con exportaciones anuales
inferiores a 100 mil ddlares.

El incremento del nimero de ex-
portadores en las circunstancias
econdémicas atravesadas a comien-
zos de los afios noventa revela clara-
mente una creciente orientacion de
mercado externa de un conjunto
importante de empresas. El aumen-
to neto de 2.000 firmas pequefas
exportadoras entre 1988y 1992 re-
presenta més de un 40% del total
inicial, cifra que vuelve a incremen-
tarse un 20% entre 1992 y 1993.
Sin embargo, por detras de este ere'
cimiento en el nimero de firmas pe®
quefias exportadoras se registra un
fendmeno de alta movilidad de en-
trada y salida de la actividad.

Si se comparan los datos de
1992 y 1993 (véase Cuadro 3), se
advierte que en los tramos de pe-
quefios exportadores se registra
casi un 40% de bajas respecto del
afio anteriory un incremento supe-
rior al 50% en nuevos exportado-
res.4 Los desplazamientos de cm-

4 Mas allad de los posibles errores en la
comparacion de los datos que identifican
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presas pequefias hacia ios niveles
cie exportacion superior no son re-
levantes. inclusive cuando se toma
el periodo 1988-1992. Por el con-
trario, el universo de exportadores
grandes y muy grandes es muy es-
table (las bajas son inferiores al 8%
del conjunto de firmas), aunque se
incrementa el peso relativo de los
desplazamientos de firmas desde y
hacia los estratos inferiores.

Dos conclusiones iniciales se
desprenden de estas observacio-
nes. Por un lado, los crecimientos
de volimenes de exportacién en los
tramos mas pequefios de exporta-
dores estadn asociados con el balan-
ce entre entradas y bajas de firmas
del comercio exterior; en tal senti-
do, las acciones dirigidas a lograr
mayor estabilidad en los nuevos e
iniciales exportadores parecerian
ser de central importancia. Dentro
de este universo de empresas es
muy limitado el grupo de firmas
que logra expandirse rapidamente
y tener tasas de crecimiento de sus
volimenes exportables muy signifi-

al exportador (numero de exportador,
nombre o raz6n social y domicilio), la mo-
vilidad de firmas activas en comercio ex-
terior denota una fuerte reduccién de las
barreras ai ingreso como exportador real.
En algunos casos, se han eliminado res-
tricciones regulatorias, pero, en gran me-
dida. han disminuido las barreras intan-
gibles culturales operativas empresaria-
les. mejorando la actitud y predisposicion
a considerar negocios de comercio ex-
terior.

cativas.5 por lo que las iniciativas
de consolidacion parecerian ser
maéas pertinentes que las de inducir
“saltos” de crecimiento muy acele-
rados. Por otro lado, la tasa de in-
cremento en los montos exporta-
dos manufactureros totales esta
asociada basicamente con la per-
formance de un grupo muy reduci-
do de menos de 500 firmas grandes
y muy grandes.

2. Orientacion y destino de las
exportaciones Pymes

Desde la perspectiva de la diversifi-
cacién de los mercados de destino,
se observa que en los primeros
afios de la década dei noventa se
mantiene la misma estructura de
los afios anteriores (véase Cuadro
4). En el grupo de las pequefias fir-
mas (grupo A) predomina ia orien-
tacion hacia un solo pais como
destino de cada firma (63% de las
empresas atienden un Unico mer-

5 Los casos mas salientes de desplaza-
mientos hacia tramos superiores de voll-
menes exportados se refieren a empresas
industriales medianas o grandes qu<j es-
tan iniciando su experiencia exportadora.
Debe tenerse presente que. dado el balan-
ce 6ptimo mercado externo/mercado in-
terno. la capacidad de crecimiento de ex-
portaciones de empresas Pymes esta suje-
ta a la evolucién de su capacidad produc-
tiva global y a las adaptaciones sucesivas
que debe lograr la estructura administra-
tiva y de gestion de la empresa.
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cado), mientras que en el grupo de
grandes exportadores (tramo D),
mas del 85% de las empresas co-
mercializa en méas de cinco paises.
En el Gnico tramo donde se aprecia
un cambio de tendencia reciente es
en el grupo B (exportadores entre
0.5y 2.0 millones de u$s), donde
crccc considerablemente el peso de
un unico pais como destino. Infor-
macién parcial indicaria que esto
se debe al ingreso de nuevos expor-
tadores al mercado de Brasil.

A partir de comienzos de la déca-
da del noventa, Brasil se ha consti-
tuido en el pais-mercado mas im-
portante para los diferentes grupos
de exportadores pequefios y media-
nos, representando cerca del 20%
del total de sus exportaciones Py-
mes. Un segundo grupo de paises,
en orden de importancia por volu-
men comercializado, estd compues-
to por el resto de los paises limitro-
fes argentinos, destacadndose los ca-
sos de Chile (14% en exportadores
pequefiosy 8% en medianos) y Uru-
guay 113% en pequefios y 5,5% en
medianos) (véase Cuadro 5). En ter-
cer rango de importancia se ubican
los Estados Unidos, con un peso del
orden del 10%, aunque en retroceso
respecto de los valores de 1988.6

6 Las exportaciones Pymes a los Estados
Unidos han disminuido en valores abso-
lutos entre 1988y 1992. pasando de una
cifra de u$s 149.4 a u$s 124.8 millones.
En dicho mercado, el resultado y perfor-
mance de los exportadores argentinos Py-
mes han sido de "perdedores de oportuni-
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El anélisis de los estudios de ca-
sos sectoriales y de empresas ex-
portadoras7 revela que entre los
exportadores predominan dos es-
trategias basicas de orientacién de
mercado: a) concentraciéon o b) dis-
persion. Si bien la posibilidad de
seleccién entre cada una de ellas
esta acotada por los volimenes co-
mercializados, las caracteristicas
operativas y tamafio de las firmasy
el tipo de bien/rama industrial, ha-
bria suficiente evidencia para sefia-
lar que, luego del periodo de lanza-
miento inicial de exportacién -que
normalmente se concentra en un
solo mercado-, las empresas Py-
mes tienden a dispersar su activi-
dad exportadora en varios merca-
dos, especialmente en los merca-
dos limitrofes y regionales.8 Estos

dades comerciales”, ya que buena parte
de las actividades exportadas a los Esta-
dos Unidos han incrementado el volumen
total importado entre 1988y 1992. (Véase
"Rasgos basicos de las pequefias y media-
nas exportaciones a Estados Unidos". In-
forme de Avance Estados Unidos N° 2,
Programa de Fortalecimiento de la Promo-
cion de las Exportaciones mrk/pnud/ce-
pal).

7Véase Programa de Fortalecimiento de la
Promocién de las Exportaciones, Ministe-
rio de Relaciones Exteriores y Comercio
Internacional, pnud. cepal, 1994.

8 La caracteristica de la cxjx)rtacién Pyme
de expandirse fuertemente sobre los mer-
cados internacionales pr6ximos es un ras-
go distintivo clasico sefialado reiterada-
mente por la literatura. Las Pymes exporta-
doras canadienses tienen su principal mer-
cado en los listados Unidos, las irlandesas
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mercados son considerados una
extension del mercado doméstico y
son atendidos, en muchos casos,
sin desarrollar una estructura ad-
ministrativa y comercial especial.9

Una consecuencia directa de es-
tas diferentes estrategias (concen-
tracion-dispersion) se vincula con
los grados de profundizacion que
alcanza el comercio exportador en
los mercados externos. Las empre-
sas que se concentran en un mer-
cado desarrollan una serie de ac-
ciones estratégicas buscando una
mayor penetracion y participacion.

en Gran Bretafia, las holandesas en Ale-
mania y Bélgica (Verhoeven. 1988) y las Py-
iwes suecas (Kaynak y otros. 1987) y dina-
marquesas en los paises escandinavos y
luego en el resto de los paises europeos. En
igual sentido, las Pymes de los paises del
sudeste asiatico tuvieron como eje de sus
negocios iniciales a Japon y actualmente
dirigen hacia alli gran parte de su comercio
exterior. Sin embargo, en la mayoria de es-
tos paises se registra un crecimiento en la
exportacion de actividades industriales Py-
mes mediante modalidades comerciales in-
directas asociativas, consorcios o tradings
que les facilitan avanzar hacia mercados
menos préximos, tanto en lo territorial
como en los aspectos culturales y comer-
ciales.

9 Cuando predomina la percepcion em-
presarial de que el mercado externo limi-
trofe es una extension del mercado do-
méstico. las empresas mantienen conduc-
tas y comportamientos corrientes del mer-
cado interno, restringiendo al minimo las
adaptaciones al nuevo mercado externo,
la busqueda de informacion especifica y el
desarrollo de politicas de marketing dife-
renciadas.

apuntando a un market-share que
les permita operar con cierta capa-
cidad y control. Este accionar de-
termina la eleccién de sus canales
de comercializacién, la estrategia
logistica y de distribucion, la vin-
culacién interempresarial y la poli-
tica de marketing. En contraposi-
cion, esta estrategia de concentra-
cion reduce la flexibilidad que otor-
ga comercializar en varios merca-
dos de manera simultanea; en este
caso, la empresa exportadora que-
da expuesta de forma mas plenay
rigida a la evolucién econémica de
un solo pais y esta obligada a rea-
lizar inversiones significativas ex-
ternas, ya sean propias directas
(centro o dep6sito de almacena-
miento) o intangibles (campafias de
introduccién de productos en esca-
las y volumenes significativos).

A diferencia de este tipo de es-
trategia. las empresas que operan
en comercio exterior bajo una poli-
tica de dispersion de mercados
priorizan el volumen total comer-
cializado aunque vaya acompafia-
do de cierta marginalidad en la
participacion de cada mercado
(Alonso y Donoso. 1994). Las em-
presas pequefias que operan en va-
rios mercados simultdneos parten,
generalmente, desde otra logica co-
mercial y econémica, donde cada
exportacién constituye, en si mis-
ma. un negocio individual y requie-
re un tratamiento puntual. Los ca-
sos méas evidentes de esta situa-
cién son las firmas que exportan
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sélo bajo pedidos externos. En rea-
lidad su exportacion “es comprada”
desde afuera y practicamente no
existen acciones consistentes de
promocién externa.

Ambas estrategias pueden lo-
grar, al final de un periodo més o
menos prolongado, resultados se-
mejantes de posicionamiento ex-
terno aunque por caminos diferen-
tes. En el primer caso, las firmas
concentran sus esfuerzos producti-
vos y comerciales sobre un merca-
do targel, generan economias de
escaia en varias de las operaciones
de comercio exterior, inclusive en
la funcion de aprendizaje. Esto
permite acceder a mejor informa-
cién, mejor conocimiento de las
particularidades acl mercado y de
ios clientes efectivos, facilita la pro-
vision de servicios de posventa, re-
puestos. reparaciones y reduce los
costos administrativos de exporta-
cién. En una etapa posterior bus-
can expandirse hacia otros merca-
dos, utilizando, en muchos casos,
como lanzamiento el posiciona-
miento logrado en el primer merca-
do de exportacion. El tamafio eco-
nomico de la empresa puede ser
decisivo en la eleccion de la estra-
tegia de mercados, ya que la con-
centracion en un solo mercado re-
quiere de mayores esfuerzos de in-
version a fin de lograr una partici-
pacion creciente, significativa y
rentable.
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3. Ramas industriales de
exportacion Pyme

La especializacion exportadora de
las Pymes manufactureras, vista
desde la 6ptica de la canasta de ra-
mas industriales, tampoco ha va-
riado sustancialmente respecto del
panorama de fines de los ochenta,
aunque se observa un creciente pe-
so de los sectores quimicos y plas-
ticos. algunas subramas alimenti-
ciasy algunos bienes metalmecéani-
cos. especialmente autopartcs. En
el sector de pequefios exportado-
res, el 60% de las empresas comer-
cializaba bienes manufactureros
de una sola rama industrial. La di-
versidad de ramas -igual que los
paises de destino- crece a medida
que se incrementa el volumen ope-
rado por las empresas exportado-
ras (véase Cuadro 6).

La desagregacion de Jas exporta-
ciones industriales segin ramas
manufactureras se presenta en los
cuadros 7y 8y la evolucién de las
mismas en el Cuadro 9. Como pue-
de observarse, las exportaciones in-
dustriales Pymes incluyen un con-
junto muy amplio y diversificado de
sectores, con mucha menor concen-
tracion manufacturera que el perfil
sectorial de los grandes exportado-
res (Disang, 1994).

En el grupo A. muy pequefios ex-
portadores. el sector metalmecéanico
tiene un peso significativo, tanto en
nimero de casos de exportadores
como en valor de lo comercializado.
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A medida que crece el tamafio me-
dio del exportador se produce un
cambio en la canasta de bienes ex-
portados. inclusive dentro del sub-
conjunto Pyme. Asi es que en el
grupo B, exportadores medianos,
predomina el sector alimenticio,
que explica mas del 20% de lo co-
mercializado por el subgrupo.

De todas maneras, solo en conta-
das ramas industriales las exporta-
ciones pequefias y medianas tienen
un peso decisivo en el total comer-
cializado por el sector. Obsérvese en
el Cuadro 8 que s6lo en las activida-
des siguientes las exportaciones Py-
mes superan el 50% del total expor-
tado: Elaboracién de vinos (31321);
Confeccion de prendas de vestir (ex-
cepto de piel, cuero, camisas e im-
permeables (32202); Confeccidn de
prendas de vestir de piel (32203);
Fabricacion de muebles y acceso-
rios, excepto los que son principal-
mente metéalicos (33201); Fabrica-
cion de articulos de pulpa, papel
cartdén no clasificados en otra parte
(34190); Imprenta y encuaderna-
cién (34202); Fabricaciéon de jabo-
nes de tocador, cosmeéticos, perfu-
mes y otros productos de higiene y
tocador (35232); Fabricacién de
tanques y depositos metdlicos
(38131); Fabricacién de productos
metalicos no clasificados en otra
parte (38199); Construcciény repa-
racion de maquinariasy equipos es-
peciales para las industrias, excep-
to la maquinaria para trabajar los
metales y la madera (38240); Cons-

truccion de aparatos y suministros
eléctricos (38399) y Fabricacion de
equipo profesional y cientifico e ins-
trumentos de medida y de control
no clasificados en otra parte
(38510).

Muchas actividades de peso ex-
portador Pyme son, en realidad,
"arrastre” de exportaciones de gran
envergadura.10 Obsérvese que en el
Cuadro 8 no figuran las actividades
31111 (Frigorificos); 31140 (Elabo-
racion de pescado); 32312 (Cur-
tiembres); 35119 (Quimicos) vy
38432 (Autopartes) porque, pese a
ser relevantes en la composicion del
comercio Pyme, estas firmas (A+B)
no alcanzan a explicar el 20% del
volumen exportado.

4. Perfil del crecimiento
de las exportaciones en los
Gltimos afios

Entre 1988 y 1993, las exportacio-
nes de pequefios y medianos ex-
portadores de manufacturas cre-
cieron casi 500 millones de déla-
res. De este total, un conjunto de
ramas, tradicionalmente con peso
en la canasta de bienes exportados

10 En algunos casos es posible que se
“deslicen” hacia tamafios medianos ex-
portaciones realizadas por grandes fir-
mas. Sta embargo, en muchos rubros -es-
pecialmente algunos casos aVimenttclos-
se observa que muchas empresas Pymes
siguen los espacios de mercados abiertos
por grandes exportadores.
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por Pymes, aporta el 40% del incre-
mento, sobresaliendo los rubros
alimenticios (industria de pesca),
algunas actividades metalmecani-
cas (especialmente autopartes) y
productos de la quimica liviana.
Por otro lado, en las ramas metal-
mecanicas, las exportaciones Py-
mes explican gran parte del incre-
mento total del comercio exterior.

Sin embargo, en los dltimos afios
ha emergido también un conjunto
nuevo de actividades industriales
con cierto peso en el volumen Pyme
comercializado. Este grupo, que in-
cluye nuevos rubros alimenticios
del sector harinero, plasticos y al-
gunos componentes de quimica li-
viana, algunas confecciones y pro-
ductos de cuero y algunos produc-
tos del sector metalmecénico, ha
cuadruplicado el valor de lo comer-
cializado en cuatro afios, pasando
de menos de 50 millones de ddlares
a mas de 200 millones. Este incre-
mento representa cerca del 30% del
aumento de exportaciones Pymes
entre 1988 y 1993.

El destino central de este nuevo
comercio es el Mcrcosur (véase
Cuadro 11). Brasil da cuenta del
25% del total exportado de estas
ramas emergentes, siendo también
muy significativo el peso de Uru-
guay y Chile. So6lo en los rubros
vinculados con productos de cuero
es dcstacable la presencia de los
Estados Unidosy es casi inexisten-
te la presencia de paises europeos
y asiaticos.
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En resumen, en los Gltimos afios
se ha verificado un incremento im-
portante en el nUmero de pequefios
y medianos exportadores y en el
volumen comercializado por este
grupo de agentes econdmicos. Si
bien el perfil sectorial se ha mante-
nido estable, debe resaltarse la in-
corporacion progresiva de nuevasy
emergentes actividades de exporta-
cion Pyme. En la mayoria de los ca-
sos, los pequefios y medianos ex-
portadores representan una gran
proporcion de los aumentos de vo-
l[imenes comercializados.

Visto desde la perspectiva de los
mercados de destino, ha quedado
muy claramente evidenciada la im-
portancia del Mercosury principal-
mente de Brasil en el incremento
de volimenes y del nimero de ex-
portadores. La tendencia creciente
de importaciones brasilefias y la
intensificacion del comercio intra-
Mercosur pondréa de manifiesto la
capacidad de respuesta de la oferta
de las Pymes argentinas ante la ex-
pansion de la demanda externa.
En la seccidn siguiente se plantea-
ran algunas caracteristicas centra-
les de estas firmas y sus principa-
les ventajas y dificultades de creci-
miento exportador.
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Il. Algunas caracteristicas
distintivas de las empresas
pequefias y medianas
exportadoras de manufacturas

Esta seccion se basa en los estu-
diosy resultados de 200 entrevistas
y encuestas a exportadores Pymes
manufactureros (con montos anua-
les de exportacion inferiores a u$s
2 millones) realizadas en el marco
del Programa de Fortalecimiento de
la Promocion de las Exportaciones
(Ministerio de Relaciones Exterio-
res, Comercio Internacional y Cul-
to/pnud/ cepal). Con las adaptacio-
nes necesarias para cubrir los dife-
rentes usos que dicha informacién
tendria, la metodologia de Investi-
gacion bésica siguié los lincamien-
tos de los trabajos de Madsen
(J988), Cavusgil (1984) y Cavusgil y
Naor (1987), indagando sobre los
diferentes aspectos que inciden en
la performance exportadora de la
empresa, prestando especial aten-
cion a las caracteristicas operativas
de las firmas, a su experienciay de-
sarrollo evolutivo tecnolégico, a sus
objetivos de exportacion, a la arti-
culacion de la exportacion con el
mercado interno, a las estrategias
de expansién externa desarrolladas
(especialmente utilizacion de infor-
macién comercial y eleccidn, segui-
miento y evaluacién de los canales
de distribucion), a las ventajas y
desventajas competitivas individua-
lizadas por los empresarios, a las li-

mitaciones y restricciones para in-
crementar su insercidon externay a
la utilizacion de los instrumentos
de politica industrial y comercial
disponibles. El objetivo de la inves-
tigacion fue principalmente des-
criptivo y de identificacion de areas
de apoyo a Pymes; s6lo de manera
exploratoria se avanzd en relacio-
nes de causalidad (Bijmolty Zwart,
1994).

La muestra de empresas no fue
exclusivamente confeccionada al
azar del registro de exportadores, si-
no que ademas se utilizé informa-
cion de cdmaras empresariales de
exportadores y de la base Pyme de
cepal. Cada empresa fue entrevista-
da personalmentell sobre la perfor-
mance de un subconjunto de pro-
ductos exportados al mercado ex-
terno principal, priorizandose los
mercados de Chile, Brasil y los Es-
tados Unidos. Por otro lado, sélo se
cubrieron algunos sectores indus-

11 En todos los casos se realizaron entre-
vistas personales con los duefios y/o ge-
rentes comerciales, utilizando un formu-
lario predisefiado de encuesta y guia de
entrevista. Los entrevistadores fueron
miembros del equipo técnico del Progra-
ma y no se utilizaron encuestadorcs ex-
ternos. Esta metodologia de trabajo (vis a
vis utilizacidn de encuesta por correo) re-
sulté muy exitosa, comprobandose los be

neficios sefialados por varios autores
(Brooksbank y otros. 1992): ademas, se
mejord y se avanz6 mucho la interpreta-
cion de lo requerido y se avanzd en las ex-
plicaciones y en las relaciones causales.
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triales: marroquineria y productos
de cuero, quimica fina, plasticos,
equipamiento médico y cientifico,
bienes de capital, autopartes, mue-
bles y algunos rubros alimenticios
(envasados de hortalizas) y ciertas
areas geograficas del pais (Capital
Federal. Gran Buenos Aires, Centro
de la provincia de Mendoza, ciudad
de Cordoba, Mendozay Mar del Pla-
ta). Porestas razones, las conclusio-
nes que se obtienen de esta infor-
macion no son completamente ge-
neralizabas. aunque, por la dimen-
sion de la muestra, su cobertura
sectorial, territorial y de paises-mer-
cados se considera un conjunto
muy abarcativo de exportadores.

1. La heterogeneidad de
situaciones exportadoras

A pesar de que el universo de fir-
mas Pymes exportadoras seleccio-
nado cubria un rango limitado de
tamafio ocupacional y ventas tota-
les. se observaron muy diferentes
comportamientos respecto de la
significacion real (actitud mas ac-
ciones deliberadas) otorgada por la
empresa (o el empresario-duefio) al
comercio exterior. Al menos cuatro
situaciones se pusieron de mani-
fiesto: a) exportadores ocasionales
y coyunturales: b) exportadores ini-
ciales y experimentales: c¢) exporta-
dores activos y d) empresas semi-
internacionalizadas. 12

12 Esta clasificacion es relativamente
usual en la literatura. Véase Alonso y
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Las dos primeras categorias se
explican por si mismas. En el pri-
mer caso resalta la erraticidad en el
comercio y la posicion dependiente
y pasiva del exportador frente al
mercado externo. Gran parte de es-
tas firmas actla bajo pedidos de
empresas extranjeras o de repre-
sentantes de importadores en la Ar-
gentina. Por lo general, la firma Py-
me exportadora tiene una actitud
oportunista y aprovecha asimetrias
de precios como eje explicativo de
su conducta empresarial. El segun-
do grupo incluye a las empresas
que recién se inician (menos de cin-
co afios de experiencia), las cuales
no han consolidado su actividad ex-
portadora y sus politicas, rutinas y
gestion de comercio exterior. En po-
cas palabras, estdn “buscando” su
posicionamiento externo y el nego-
cio de exportacion aun es marginal
a la empresa en los volimenes pro-
ducidos, en los resultados econdmi-
cos y en la organizacién productiva
y comercial.

El tercer grupo est4 compuesto
por firmas que exportan en el ran-
go de 15-40% de su produccidn, lle-
van muchos afios en el negocio ex-
portador, han logrado consolidar
mercados y clientesy han construi-
do canales externos mas o menos
estables, incluyendo sus circuitos
de distribucion. Por lo general, son
firmas que concurren a ferias inter-

Donoso. 1994: Cavusgil. 1984: Czinkota,
1982.
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nacionales, en su doble caracter: de
expositor y de observador (captan
informacion de modelos, detalles
técnicos, importadores, usuarios,
precios, condiciones competitivas,
etc.). Para muchas de estas empre-
sas, que tienen un posicionamiento
definido en el mercado interno, la
exportacion constituye una fuente
importante de crecimiento, de opti-
mizacion de escalas de planta y
usos de equipos y de ganancias.

El cuarto grupo estd compuesto
por firmas que han logrado una
fuerte expansién externa: el nego-
cio exterior es tanto o mas impor-
tante que sus actividades en el
mercado interno, operan con una
légica econémica indistinta entre
mercados y han desarrollado -co-
mo consecuencia- una estructura
de gestion comercial internacio-
nal.13Ladenominacién de semi-in-
ternacionalizados deviene de que,
si bien son firmas que exhiben un
alto coeficiente de exportacion, en
su gran mayoria estas empresas no
han desarrollado aun acciones y

13 En la evolucién exportadora de estas
empresas, los cambios organizacionales
han ido a la zaga de los éxitos comerciales
externos, y el desarrollo de estructuras en
el exterior ha sido consecuencia de los
avances registrados y de la necesidad de
la dinamica comercial. Contrariamente a
lo referido en la literatura, el desarrollo en
estructuras organizacionales no fue la ra-
zon principal del éxito comercial externo,
sino la respuesta indispensable para opti-
mizar las oportunidades comerciales dis-
ponibles.

actividades externas que involu-
cren inversiones fuera del pais, uti-
lizacion de patentes y/o licencias
internacionales, acuerdos de coo-
peracion o joinl-venlures, etc. Sélo
muy pocos casos excepcionales de
Pymes argentinas han intentado -y
logrado- transnacionalizarse. es
decir operar productiva y comer-
cialmcntc en varios paises de ma-
nera simultanea.

Cinco variables (afio de inicia-
cién de las exportaciones regulares,
permanencia en el mercado exter-
no. coeficiente de exportacidn, tasa
de crecimiento de las exportacio-
nes, politica o estrategia de comer-
cio exterior de la firma) han permi-
tido discriminar los diferentes tipos
de Pymes exportadoras. Los resulta-
dos de la informacidn global de ex-
portacion indicarian que la gran ma-
yoria de las empresas Pymes expor-
tadoras se ubican en las dos prime-
ras categorias. Sin embargo, el tra-
bajo de campo permitid identificar
un importante grupo de exportado-
res activos y casos aislados de fir-
mas scmi-internacionalizadas. es
decir, empresas Pymes con un coefi-
ciente de exportacién estable de mas
del 50% de sus ventas totales, con
exportaciones crecientes y apertura
constante de nuevos mercados.

Existe una asociacién positiva,
aunque leve, entre tamafio de firma
y perfil de exportador: a mayor ta-
mafio total de ventas de laempresa,
mayor posibilidad de que se haya
desarrollado como exportador ac-
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tivo o semi-internacionalizado. En
principio, esta hipdtesis estaria
planteando la existencia de umbra-
les minimos, "masa critica” o eco-
nomias de escala prcxluctivas y co-
merciales de exportacion. Obvia-
mente. hay empresas Pymes de en-
vergadura importante que operan
como exportadores ocasionales, y
algunas firmas, recién en los Glti-
mos afios, han iniciado -con Brasil-
una cxpcricncia de comercio inter-
nacional. Esta situacion obedeceria
basicamente a estrategias y decisio-
nes empresariales y 110 tanto a limi-
taciones adjudicables a la relacién
tamafio-escala/cxigencias de piso
para operar eficientemente en el co-
mercio exterior.14

2. Las Pymes argentinas
transitaron un largo periodo
pre-exportacién y de orientacion
exclusiva al mercado interno

La gran mayoria de las firmas ex-
portadoras de tipo experimental o

14 La relacion escala operativa-insercion
externa eficiente depende, o esta mediati-
zada. por diferentes circunstancias: tipo
de producto, tamafio y segmentacion del
mercado de destino, proximidad de dicho
mercado, canal o modalidad operativa ex-
terna seleccionada. En este sentido, no
tiene sustentacion tedrica la definicion
abstracta de escalas minimas eficientes
de comercio. En muchos casos, las limita-
ciones de escala comercial son superadas
con acuerdos de cooperacion o utilizacion
de modalidades asociativas.
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activo son empresas de bastante
larga experiencia en el mercado in-
terno. Buena parte de las empre-
sas tiene mas de 25 afios de pre-
sencia en el mercado local y expor-
tan. en promedio, desde hace 15
afios o menos. El mercado internoy
las ventajas técnicas y competitivas
acumuladas en él siempre constitu-
yen la plataforma de lanzamiento
exportador. Por el contrario, son re-
lativamente pocas las nuevas fir-
mas industriales exportadoras que
han superado rdpidamente las eta-
pas iniciales de comercio exteriory
han sido creadas desde sus ori-
genes con orientacion al mercado
externo.15

Las evidencias que surgen del

15 A beneficio de estas firmas Pymes ma-
duras. de larga experiencia local y poca
internacional, debe decirse que: a) las Py-
mes exportadoras son en su gran mayoria
-especialmente en el &rea metalmecénica-
un "subproducto" exitoso del proceso de
sustitucién de importaciones: b) la impor-
tancia asignada a la exportacion era mu-
cho menor hace 20 afios de lo que es aho-
ra. incidiendo fundamentalmente en esta
apreciacién los cambios en el comercio in-
ternacional de los bienes industriales, la
drastica reduccion de la proteccion en la
mayoria de las economias industrializa-
das y semi-industrializadas. las experien-
cias muy exitosas de los paises del sudes-
te asiatico, la presion competitiva en el
mercado doméstico y la reduccién de los
costos operativos comerciales a distancias
(desde el transporte a través de la “contei-
nizacion" hasta la seguridad en las tran-
sacciones monetarias). Por lo tanlo. no
fue para estas firmas una prioridad inicial
incursionar en el mercado externo, ni es-



La politica industrial de las pequefias y medianas empresas 153

analisis de la evolucién del comer-
cio exterior de la muestra de em-
presas pequefias y medianas ex-
portadoras avalan solo parcialmen-
te la hipdtesis de que las firmas ar-
gentinas exportadoras recorren
una cierta trayectoria madurativa
del tipo de la sugerida por la litera-
tura de comercio exterior Pyme y
explicitamente por Alonso y Dono-
so (1994), donde se comienza por
un comercio indirecto, se avanza
hacia exportaciones directas utili-
zando agentes, distribuidores y re-
presentantes, se continta median-
te la realizacion de inversiones ex-
ternas -ya sea propias y exclusivas
(filial de ventas o planta de monta-
je final) ojoint-ventures (uso cruza-
do de cadenas de distribucién)- y
se concluye transnacionalizando la
firma en un sentido amplio.

La mayor parte de las firmas Py-
mes argentinas exportadoras, pese a
tener més de una década en el co-
mercio exterior, se ubica en las eta-
pas iniciales de esta trayectoria. Es
cierto que el largoy permanente pro-
ceso de inestabilidad inflacionaria
argentina conspiré contra el desa-

lablecer una estrategia de expansion ba-
sada en el comercio internacional. I>atasa
del crecimiento del mercado interno hasta
mediados de los afios setenta les aseguro
un sendero de expansién sostenido y me-
nos incierto que el negocio exportador.
Téngase presente, por otro lado, que los
primeros instrumentos activos para la
promocion del comercio exterior de manu-
facturas en la Argentina son de fines de
los afios sesenta.

rrollo de un sendero de expansion
mas “convencional”. En muchos ca-
sos de empresas individuales y de
conjuntos subsectoriales, como en el
sector de calzado, se observan proce-
sos de cardcter involutivo y de pérdi-
da casi total de presencia en los mer-
cados externos conquistados. Parece
claro que en las etapas iniciales de
exportacion la mayoria de las firmas
intentaron minimizar sus riesgos y
compromisos de recursos, maximi-
zando su flexibilidad de entrada y
salida del mercado, aunque esto im-
plicase una participacién muy mar-
ginal en el mercado externo.

Sin ninguna duda, a lo largo de
estos afios las empresas exporta-
doras activas han desarrollado un
fuerte aprendizaje y experiencia.
Este es un proceso ineludible, in-
dispensable y costoso que permite
a las empresas y a sus cuerpos di-
rectivos (duefios y gerentes) una
apreciacion de sus reales posibili-
dades competitivas y la individuali-
zacion de sus principales restric-.
ciones.16 Dado que la mayoria de

16 En los estudios comparados entre fir-
mas exportadoras y no exportadoras, la
experiencia acumulada constituye una di-
ferenciacién clara, especialmente en la
identificacion de los problemas para ex-
pandir el comercio exterior. Las firmas sin
experiencia tienden a individualizar pro-
blemas globalesy exdgenos a la firma (fal-
ta de promocion financiera), mientras que
las empresas con experiencia rescatan
problemas mucho més concretos, aspec-
tos competitivos 'y de capacidades produc-
tivas propias (Nothdurft, 1992).
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las empresas Pymes opera en mer-
cados relativamente segmentados,
la informacién y el conocimiento
del funcionamiento de dichos mer-
cados es vital, no s6lo para hacer
progresivamente mas eficiente su
presencia comercial sino para po-
der aprovechar las oportunidades
comerciales emergentes. Muchas
empresas argentinas Pymes practi-
camente tampoco cuentan con una
experiencia “nacional”™ suficiente
como para encarar un proceso ac-
tivo de exportacién ya que su
orientacién interna ha sido muy
sesgada hacia ciertos mercados re-
gionales.

La relacion entre coeficiente de
exportacion y antigliedad exporta-
dora no es precisa ni directay tam-
poco los resultados dan argumen-
tos contundentes. Si bien es cierto
que los mayores coeficientes de ex-
portacién los presentan las firmas
con méas de 20/15 afos en el mer-
cado exportador, también se obser-
va que “antiguos”exportadores han
mantenido muy estable y baja esta
relacién por largos periodos. El coe-
ficiente de exportacion sélo expresa
parte del éxito de la performance
exportadora, ya que muchas firmas
no tienen como objetivo permanen-
te el incremento del coeficiente. Las
empresas exportan, entre otras ra-
zones, para mejorar o ampliar su
rentabilidad, para incrementar los
volimenes producidos en total (ex-
portaciones + mercado doméstico),
para compensar caidas del merca-
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do interno y para abrir nuevos
clientes y mercados. EI balance
apropiado entre exportaciény mer-
cado domeéstico depende de mu-
chas circunstancias exdgenas y en-
dbégenas a las firmas y ningln crite-
rio definitivo tiene aval teorico y
practico.

3. Las principales ventajas
competitivas se asientan

en las capacidades técnicas y
organizativas de las empresas

A juicio de los empresarios Pymes
argentinos, su presencia competiti-
va en los mercados externos se sus-
tancia en el tipo de producto ofreci-
do. y en su calidad relativa. Si bien
estas ventajas se materializan en un
precio competitivo vis a vis el resto
de los productos ofertados en dicho
mercado, el eje competitivo de las
firmas Pymes se basa en las capaci-
dades productivas -en un sentido
amplio- desarrolladas por las em-
presas.17

17 Como puede resultar evidente, las em-
presas Pymes exportadoras activas y semi-
internacionalizadas, especialmente orien-
tadas hacia paises-mercados mas grandes
y competidores, conocen mucho mejor su
situacién competitiva y las ventajasy debi-
lidades de algunos de sus competidores.
En estos casos, sus estrategias competiti-
vas estan mas asociadas con las ventajasy
cualidades de los productos ofertados que
con los precios nominales, tendiendo a ge-
nerar una diferenciacién positiva entre
clientes y distribuidores.
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A diferencia de lo que sucede
con ciertas exportaciones de ma-
nufacturas argentinas de origen
agropecuario (por ejemplo aceites,
jugos, productos cérneos, etc.) y
con otras experiencias de exporta-
ciones Pymes internacionales, las
pequefias y medianas exportacio-
nes argentinas no tienen ningun
sesgo o especializacion sectorial
competitiva bésica. Dicho en otras
palabras, las evidencias recogidas
en el trabajo de campo indican que
la performance exportadora exitosa
de lasfirmas Pymes se asienta mu-
cho mas en ventajas desarrolladas
especificamente por las empresas
que en un conjunto de ventajas sub-
sectoriales o regulatorias. Son muy
contados los casos en que es posi-
ble advertir una fuerte presencia
de factores competitivos positivos
exogenos a la firma. Ni siquiera en
muchos productos manufactureros
que se basan en insumos de origen
agropecuario (por ejemplo, produc-
tos de cuero o de lana) se indivi-
dualiza que los precios y la calidad
de los insumos sean determinantes
de la posicion competitiva de las
firmas manufactureras en el exte-
rior. Por el contrario, en algunos
casos, donde los instrumentos de
promocidén exportadora no atien-
den a las diferencias de valor agre-
gado y procesamiento incorporado
en los productos exportables, re-
sultan beneficios paraddjicos que
premian la exportacion de insumos
con bajos procesos de elaboracion.

En términos de la literatura aca-
démica sobre competitividad. las
Pymes argentinas aln se asientan
mas en la construccién de ventajas
individuales que en la incorporacién
de las economias externas de ven-
tajas sistémicos. S6lo en contados
casos sectoriales y territoriales
-por ejemplo el 4&rea metalmecani-
ca y agroalimentaria de Rafaela
(Santa Fe)- se observa que -aun-
que parcialmente- el éxito exporta-
dor depende en alguna medida del
funcionamiento de la estructura
productiva e institucional como un
sistema o conjunto articulado. Es
decir que las Pymes exportadoras,
como conjunto, aln estdn en un
estado embrionario de desarrollo
competitivo, donde el peso funda-
mental recae en la capacidad orga-
nizativa individual de la empresa.
En este sentido, el tamafio econ6-
mico y sus implicaciones en lo tec-
nologico. financiero y organizativo,
constituye un factor limitante sig-
nificativo.

Esta caracteristica de buena
parte de las exportaciones Pymes
obliga a prestar especial atencién
a la gestién de “la transferencia de
las ventajas competitivas del me-
dio local al internacional”. Piénse-
se. por ejemplo, que en algunos
rubros de equipamiento industrial,
una ventaja clave consiste en los
servicios de posventa, en la capa-
citacion del usuario y en la provi-
sion de repuestos. Si los volime-
nes comercializados son limitados
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0 el mercado de destino es muy le-
jano, la provision de estas activi-
dades puede resultar muy costosa
en relacion con el volumen expor-
tado, haciendo casi imposible su
transferencia al cliente como ven-
taja competitiva. En otros casos,
donde la ventaja competitiva se
asienta en un muy profundo cono-
cimiento de los demandantes y
clientes finales -por ejemplo pro-
ducto y articulos de cuero con
fuerte incidencia de moda-, el
know-how desarrollado en la Ar-
gentina puede no ser Gtil en forma
directa y las rutinas y procedi-
mientos de informacién deben
adecuarse al mercado exportador.

Las principales desventajas
competitivas -si bien son diferen-
tes por sectores industriales y pai-
ses de destino- giran en torno a
cinco aspectos:

a) financiamiento de pre y po-
sexportaciones (montos, tasas de
interés, plazos, garantias y costos
administrativos y de tramitacion):

b) precios (la presién competitiva
obliga a ser cuasi “tomador de pre-
cios” y de condiciones econdmico-
financieras, lo que repercute en la
rentabilidad de la operacidn):18

c) carencias de informacién (co-

18 Las Pymes exportadoras, en la mayoria
de los sectores, tienen un bajo coeficiente
de importacion de insumos, por lo cual
las condiciones en los mercados de apro-
visionamiento de materias primas basicas
son criticas.
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mercial, regulatoria -requisitos de
calidad y técnicas-, de morfologia
de mercado, etcétera):

d) capacidad local productiva
para adaptarse a las especificacio-
nes y gustos de la demanda:

e) altos costos operativos previos
al embarque.

4. Especializaciéon exportadora

Un dato interesante que surge de
las entrevistas es que las firmas Py-
mes tienden a exportar sélo una
parte de su mix de productos. Dicho
en otras palabras, las empresas
tienden a especializarse mas en el
negocio de expoliacién que en su
operatoria comercial y productiva
del mercado interno. Desde otro
punto de vista, esta situaciéon pone
de manifiesto que la firma Pyme
puede no ser competitiva externa-
mente en todos sus productos, de-
biendo discriminar de su canasta de
bienes cuales son los de rasgos mas
transables internacionalmente, que
se adaptan con mayor facilidad a
las exigencias externas y revelan
mejores posibilidades competitivas
y oportunidades comerciales.19 Di-
cho en otras palabras, la informa
cién recogida daria sustento a la hi-
poOtesis de Madsen (1988) en el sen-

19 Es muy obvia la desventaja competitiva
argentina en actividades con mano de
obra no calificada muy intensiva.
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tido de que las cualidades y fortale-
zas del ‘producto” exportado -y de
los servicios anexos- (sus caracteris-
ticas técnicas, su capacidad de sa-
tisfacer las necesidades de los clien-
tes, su presentacion, disefio, etc.)
son mas importantes para el desa-
rrollode una performance exitosa ex-
portadora que para el mercado do-
méstico.

Esta situacidn tiene algunas con-
secuencias directas sobre la con-
ducta de las firmas exportadoras.
Poruna parte, obliga a las empresas
a seleccionar cuidadosamente su
mercado objetivo y, a través de dife-
rentes modalidades, a estar en per-
manente contacto con los clientes y
la demanda. Las empresas argenti-
nas utilizan como fuentes de infor-
macion principal a sus distribuido-
res y realizan algunas acciones di-
rectas a fin de recabar informacion,
especialmente mediante la presen-
cia en ferias y exposiciones. En se-
gundo lugar, implica que las empre-
sas estén en condiciones de decodi-
ficar acertadamente la informacidn
provista por el mercado y realizar
las adaptaciones de producto que
sean necesarias. Los resultados ob-
tenidos indicarian que s6lo los ex-
portadores activos y los semi-inter-
nacionalizados desarropan estas
funciones y elaboran productos con
cualidades técnicas especificas a las
necesidades de sus clientes exter-
nos. La mayor parte de las empre-
sas no utiliza servicios privados de
consultoria para inteligencia de

mercado ni tiene acceso a fuentes
institucionales privadas o publicas.
La fortaleza y “calidad"” del pro-
ducto ofertado por una empresa
Fyme pequefia y mediana desde la
Argentina tiene consecuencias di-
rectas sobre la elecciony la capaci-
dad de acceso al sistema de distri-
bucidn externa. Para empresas de
pequefios volimenes anuales y de
reciente incorporacién al mercado
existen ciertas barreras a la entra-
da a los canales de distribucién de
mayor potencialidad. Aspectos ta-
les como credibilidad, permanencia
en calidad, confianza en la provi-
sion de productos, volumenes mi-
nimos, etc. son atributos que los
importadores-distribuidores valo-
ran y que exigen a las empresas es-
fuerzos productivos y de servicios
que, en muchos casos, no estan en
condiciones de poder brindan
Dado que ia informacion de que
las empresas disponen es. en la
mayoria de los casos, insuficiente
para evaluar sus canales de distri-
buciéon externa, las firmas Pymes
exportadoras no necesariamente
logran acceder al canal de distri-
bucién que maés las satisfaria, op-
timizaria su potencial exportadory
que les podria brindar un horizon-
te comercial muy auspicioso. En
realidad, la gestion de seleccién de
canales externos sélo es llevada a
cabo por exportadores activos. El
resto de los exportadores no alcan-
zan a realizar una seleccion y se
conforman con la posibilidad de
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tener un agente comercial exter-
no.20 Las empresas Pymes argenti-
nas tienden a exportar de forma
directa a representantes y clientes.
En las encuestas realizadas practi-
camente ninguna firma utiliza Tra-
ding Companies.21

Por otro lado, el canal de distri-
bucion no es independiente del rol
que la empresa asigne a las expor-
taciones. creando una cierta ten-
sion en la toma de decisién entre
objetivos econémicos que no son
siempre compatibles. Asi, un ex-
portador ocasional tiende a depen-
der fuertemente de las 6rdenes que
recibe de representantes externos,
de varios pequefios y -muchas ve-
ces- nuevos clientes, haciendo de
su flujo exportador la consecuencia
de muchos diferentes negocios;
mientras que un exportador activo
prefiere construir un sistema de
distribucion que le permita dispo-
ner de un stock de productos en el
exterior, planificar y monitorear de
manera mas proxima el mercado,

20 El canal de distribucién es siempre un
tema central en la estrategia exportadora
de las firmas Pymes. aunque las caracte-
risticas de los mercados de destino y Upo
de producto exportado le asignen, a la se-
leccion del canal, rasgos particulares.

21 En algunas experiencias internaciona-
les de exportacion Pyme, la presencia de
Trading Companies es muy significativa.
Obsérvese que mas del 25% de las expor-
taciones de pequefias y medianas empre-
sas coreanas utilizan esta modalidad
(Wcavery Pak. 1990).
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responder con prontitud a nuevas
demandas, generar informacion
que le facilite adaptar productos o
sus programas de marketing y, en
muchos casos, oferta de servicios
de posventa.

5. Las exportaciones Pymes
tienen una baja participacion
(markel-share) en los mercados
de importacién

Dependiendo en parte de los mer-
cados de destino analizados, la
participacion de las exportaciones
Pymes es significativa, marginal o
practicamente nula. Como resulta
ma4as o menos obvio, s6lo en los mer-
cados limitrofes pequefios la partici-
pacién argentina implica algun gra-
do de control del mercado. En el res-
to de los mercados y en casi cual-
quierade los sectores y actividades,
las ventas Pymes externas son mar-
ginales22

Asimismo, dependiendo de los
mercados de destino y del tipo de
producto, las exportaciones Pymes
argentinas compiten en mayor o
menor grado con la produccién lo-

22 El estudio de exportaciones Pymes a los
Estados Unidos indica que en ninguna
partida arancelaria -abiertas a 8 digitos-
la posicion argentina alcanza al 1.5% de
lo importado. Solo en algln rubro agroali-
menticio (jugos de manzana concentra-
dos) las exportaciones totales desde la Ar
gentina tienen peso significativo.
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cal y con las exportaciones de otros
paises. En mercados como el esta-
dounidense o el brasilefio, en cier-
tos productos donde el volumen de
las importaciones es complementa-
rio parcial de la produccién local,
las exportaciones compiten cen-
tralmente con productores locales.
En otros casos, la competencia se
centra entre productos de importa-
cién -por ejemplo, en Chile- donde
la produccién nacional es practica-
mente nula.

En el &mbito del Mercosury en el
resto de paises limitrofes, la produc-
cion exportada Pyme argentina
compite centralmente con bienes
importados desde jos Estados Uni-
dos, Alemania. Jap6n, Italia y en
muchos casos con produccion bra-
silefia exportada a dichos mercados
(véase Cuadro 12). Sin embargo, el
nivel y presion de la competencia
varia significativamente de acuerdo
con los rubros industriales y los ta-
mafios de los mercados.

Por otra parte, se ha detectado
claramente que no necesariamente
los competidores extranjeros de ex-
portaciones Pymes argentinas son,
también, pequefias y medianas
empresas. Existen varias eviden-
cias a nivel de productos -por
ejemplo en algunos rubros de qui-
mica, autopartes, bienes de capi-
tal, maquinaria agricola- donde se
observa que las empresas Pymes
confrontan competidores de mucho
mayor tamafio -en algunos casos
hasta empresas transnacionales-y

de mucha mayor envergadura co-
mercial y experiencia exportadora.
Esta situacién de desigualdad re-
quiere por parte de las firmas Py-
mes argentinas de un esfuerzo de
gestion y financiero significativo,
ya que deben compensar las dife-
rencias en la oferta con otros atri-
butos -por ejemplo, servicio mas
personalizado, comercializacion de
volimenes muy pequefios, adapta-
cibn mas detallada a los requeri-
mientos de clientes, etcétera-.

6. Estructura de gestion
de exportaciones

Sélo un contado nimero de firmas
tiene una estructura especial co-
mercial-administrativa para aten-
der sus negocios de comercio exte-
rior. Obviamente estas firmas son,
en su gran mayoria, semi-intcma-
cionalizadas y exportadores acti-
v0s.23 En todos los casos, los due-
fios de Jas empresas Pymes juegan
un rol central y encabezan las ne-
gociaciones comerciales con los
clientes externos. La informacidn
recogida no permite extraer ningu-
na conclusion definitiva entre la
existencia de una organizaciéon es-
pecifica para comercio exteriory el
éxito en la performance exportado-

23 Para un excelente estudio de casos en’
tre firmas high perfonning y low perfor-
ming Pymes. véase Brooksbank y otros,
1992.
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ra; no siendo requisito indispensa-
ble la primera para la segunda en
los casos de exportadores experi-
mentales y activos. Sin embargo, si
es méas evidente la relacidn entre ac-
tividades de marketing {ktenufica-
cion precisa de nichos de demanda,
promocion comercial, uso de buena
folleteria, visita a distribuidores y
clientes, participacion como exposi-
tores, etc.), sean éstas hechas de
forma mas informal, por los due-
fios, etc., y el éxito exportador.

La informacién disponible 110
permite establecer ninguna relaciéon
causal razonable entre ‘“vision es-
tratégica" de la firma y éxito expor-
tador; aunque las firmas méas exito-
sas revelaron cierta actitud antici-
patoria y una concepcién de nego-
cios mucho mas amplia, incluyendo
el rol de las exportaciones en la evo-
lucién competitiva de la firma.

Un aspecto particular de las em-
presas Pymes es que su rasgo “due-
fio-intensivas”, el fuerte control ad-
ministrativo y las limitaciones de
tiempo y de conocimientos de los
duefios (dedicados casi “full-time" al
mercado doméstico) restringen la
expansion de sus exportaciones y la
concepcidn de nuevos proyectos de
comercio exterior. Muchas empre-
sas Pymes no exportadoras aducen
esta razon para explicar su ausen-
cia del comercio exterior.

IX)s canales de distribucidon ex-
terna se constituyen en el nexo y
enlace entre la empresa Pyme y la
demanda y el mercado. En gran
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medida depende del eficiente fun-
cionamiento de ellos que las em-
presas dispongan de informacion
comercial rapiday precisa. Los em-
presarlos Pymes también estimu-
lan el establecimiento de contactos
personales y el conocimiento direc-
to de sus clientes externos. Las
empresas mas activas, ademas de
participar en ferias de promocidn
de sus productos, han invitado a la
Argentina a sus demandantes ex-
ternos a fin de fortalecer la relacién
comercial a través de un mayor co-
nocimiento personal y de las capa-
cidades técnicas e instalaciones
productivas.

La mayor parte de las empresas
Pymes no cuenta con equipos pro-
festonales especializados en comer-
cié exterior (por ejemplo abogados,
expertos en marketing exterior);24
tampoco las empresas disponen de
asesoramientos especiales de sus
fuentes de financiamiento en inteli-
gencia de mercado y so6lo algunas
estructuras institucionales empre-
sariales (camaras) han empezado a
realizar acciones de soporte directo,
capacitacién y servicios de informa-
cién comercial. Segln la informa-
cion empresarial, las Pymes no dis-

24 Muchas firmas tienen un tamafio muy
pequefio en exportaciones como para so-
portar una estructura compleja. Los due®
fios prefieren una organizacién simple,
flexible y manejable. Sin embargo, estas
firmas no utilizan servicios externos que
suplan estas necesidades.
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ponen en el mercado local de una
oferta de servicios para la exporta-
cion que contemple sus necesida-
des especificas.

A este respecto, también llama la
atencién el desconocimiento y bajo
nivel de utilizacion por parte de los
empresarios Pymes de algunos ser-
vicios gubernamentales de apoyo a
su gestién externa. Si bien en mu-
chos de los paises con politicas acti-
vas de exportaciones el sector em-
presarial no reconoce mayor peso
en su performance exportadora a la
disponibilidad de estas acciones de
soporte (Kaynak y otros. 1987; Reid,
1984; Hogan 1991; Miesenbock.
1988), las Pymes argentinas expor-
tadoras so6lo tienden a utilizar los
incentivos fiscales y financieros
directos.

7. La expansionfutura
del comercio exterior Pyme

Las Pymes argentinas comparten
gran parte de los problemas de in-
dole microecondmica sugeridos
permanentemente en la literatura
de comercio exterior Pyme (tamafo
y escalas minimas de produccion y
de comercializacidon externa, estra-
tegia de diferenciacién asociada),
enfrentan problemas y tratamiento
peijudicial del marco rcgulatorio
macroeconémico y operativo de co-
mercio exterior, en algunos casos
muy agravados (i.e: costoy disponi-
bilidad de financiamiento) y tienen

un conjunto de problemas especifi-
cos propios (acceso a informacion
de mercados, calidad de productos,
transferencia de ventajas hacia el
exterior). Por otro lado, del conjun-
to de firmas Pymes argentinas, un
grupo muy significativo de empre-
sas no han realizado nunca activi-
dades de comercio exterior, y otro
grupo, también importante en nu-
mero, ha actuado de forma erréatica,
oportunista o muy experimental.
Existe evidencia para suponer que
hay un potencial exportador subya-
cente importante.

Mas de la mitad de las firmas
entrevistadas manifestd su inten-
cion de incrementar sus volime-
nes de comercio exterior en los
afios proximos (1995-1996). po-
niendo especial énfasis en el creci-
miento del Intercambio con Brasily
con el resto de los paises del Mcr-
cosur. Muchas empresas optaran,
entonces, por una estrategia de ex-
pansion concentrada de destino,
profundizando su participacién de
mercado en el marco de una ex-
pansion de la demanda. Algunas
firmas complementaran esta ini-
ciativa con una ampliaciéon del mix
de productos comercializados, al-
gunos de los cuales se beneficiaran
de ventajas coyunturales de pre-
cios relativos durante 1995, ade-
maéas del tratamiento arancelario
beneficioso frenle a terceros paises
que posibilita el Mercosur. Si bien
existia en las entrevistas una acti-
tud positiva hacia incrementar las



exportaciones, ésta no se materiali-
zaba, en muchos casos, en accio-
nes concretas y anticipatorias. Al-
gunas empresas, aun en actitud
reactiva, esperaban recibir 6rdenes
externas, sin involucrarse activa-
mente con una politica comercial
(marketing).

La decision empresarial de orien-
tarse méas vigorosamente hacia los
paises vecinos no es incompatible
con mantener o incrementar los
flujos de comercio con paises fuera
del Mercosur, siempre y cuando se
disponga de capacidad productivay
de gestion para cumplimentar los
compromisos de comercio. Para
muchas empresas el Mercosurpue-
de constituir su “laboratorio de
prueba”y el desarrollo de experien-
cias de intemacionalizacién acti-
vas. Por otra parte, excepto para
empresas ya consolidadas en otros
mercados, el costo-beneficio de
abrir varios mercados alternativos
frente a la profundizacion del mer-
cado brasilefio s6lo puede sostener-
se -para empresas Pymes-en aque-
llas actividades donde el mercado
brasilefio esté saturado, a buen
nivel competitivo, con produccién
local.25

25 A medida que los exportadores se ale-
jan de las condiciones de su mercado lo-
cal (tajtto en distancia lisica como en per-
fii de demanda, tamafio de mercado glo-
bal. exigencias tecnoldgicas, medio socio-
cultural y politico, etc.) las dificultades ge-
néricas de exportaciones Pymes se agra-
van -por ejemplo, los umbrales y volume-
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Las caracteristicas del mercado
brasilefio como area de exportacion
(su tamafio econémico, la participa-
cién de la produccioén local en la de-
manda total, la segmentaciéon de
submcrcados relativamente gran-
des en areas de produccion en baja
y mediana escala en comparacién
con la oferta argentina, las proximi-
dades de transporte y contacto di-
recto con la demanda, etc.) permiti-
rian a las empresas Pymes una in-
tegracion de las exportaciones hacia
Brasil dentro de las rutinas produc-
tivas domésticas de forma mucho
menos compleja, pudiendo incre-
mentar el coeficiente de exportacion
bajo condiciones de menor riesgo.26
Por otro lado, la transparencia cre-
ciente del mercado Mercosur, como

nes minimos de entrada, la relacién valor
agregado/transporte, los costos de provi-
sidn de asistencia de posventa, los costos
de transaccion, en el sentido tedrico-eco-
némico. etc.- Sélo las empresas que ac-
tian en condiciones tecnolégicas y orga-
nizativas proximas a la frontera interna-
cional pueden, a partirde ciertas ventajas
competitivas d/iérenciables -técnicas o
vinculadas con el insumo critico-, asumir
la organizacidén interna y externa reque-
rida para operar en estrategias de ex-
pansién comercial sostenida en dichos
mercados.

26 Las empresas Pymes muestran un
comportamiento cuidadoso en la relacién
mercado externo-interno: es decir, inten-
tan encontrar cierto equilibrio viable entre
ciertas relaciones econémicas, producti-
vas y financieras externas e internas. Es-
to les permite compensar flujos fisicos y
monetarios, mejorar la utilizaciéon de su
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unidad comercial, implicara un cre-
cimiento muy significativo de los ni-
veles de informacién comercial y
empresarial y es probable que se
produzca un expansion solida en
las formas de cooperacién empresa-
rial Pyme. Los estudios realizados al
respecto (Ferraro, 1994; Yoguel,
1994 y Bercovich, 1994) sefialan
claramente los beneficios detecta-
dos por las firmas al cumplimentar
acuerdos comercialesy productivos.
A pesar de no ser explicitos al res-
pecto. los acuerdos han tendido a
privilegiar los activos y conocimien-
tos intangibles de mercado de que
disponen las firmas en cada uno de
los paises, que se expresa en la uti-
lizacién conjunta de redes de co-
mercializacién y distribucion. Esto
permite a las firmas Pymes profun-
dizar su especializacién productiva,
ampliando simultdneamente el mix
de productos comercializados me-
diante la importacion brasilefia.

En los proximos afios es muy pro-
bable que esta modalidad de interre-
lacion empresarial tienda a incre-
mentarse, promovida por diversos
organismos publicosy empresariales
(i.e. Rondas de Negocio de sebrae-rj).

capacidad instalada y recursos humanos,
atender eficientemente a sus clientes en
plazos y calidad, etc. Ciertamente que es-
ta relacién interno-externo va variando
con el tiempo, es dependiente de muchos
factores exogenos a la propia firma pero
también es fuertemente dependiente de la
experiencia y capacidad de inversion or-
ganizativa de la empresa.

ni. Conclusiones

Los pequefios y medianos exporta-
dores industriales han incremen-
tado fuertemente su niamero y sus
volimenes comercializados en los
Gltimos afflos. También se registra
una incorporacién de nuevas ra-
mas industriales Pymes. Sin em-
bargo, la participacion Pyme en las
exportaciones totales manufactu-
reras alun es baja y existe una sig-
nificativa capacidad potencial de
incremento del comercio. Este au-
mento dependera tanto del perma-
nente ingreso de nuevos exporta-
dores, como de un crecimiento en
el coeficiente de exportacién de las
empresas Pymes.

El mercado del Mercosur se
identifica como el destino comercial
de mayores y mas rapidas posibili-
dades de expansion actual, lo cual
es compatible con la escasa expe-
riencia y las caracteristicas predo-
minantes de la mayoria de las em-
presas Pymes exportadoras y po-
tenciales exportadoras. Mas aun, la
“transferencia” hacia dichos desti-
nos de las ventajas competitivas de
los bienes transados pareceria me-
nos costosa y riesgosa que hacia
otros destinos alejados y de mayor
complejidad competitiva. Las Py-
mes argentinas no enfrentan un
problema de demanda, ni de res-
tricciones arancelarias o pararan-
cclarias. Si bien estas limitaciones
existen en algunos casos, los desa-
fios futuros corresponden en mayor
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medida a problemas de la oferta y
de capacidad productiva y compe-
titiva.

La expansién del comercio de-
pendera de la superacion de las res-
tricciones endobgenas y exogenas a
las firmas, sobresaliendo las limita-
ciones de financiamiento, el acceso
a informacion comercial, la selec-
cién y evaluacién de canales de co-
mercializacién. la reduccion de cier-
tos costos operativos vinculados con
la operatoria de comercio exteriory
la capacidad productiva y adaptati-
va de las empresas argentinas.
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ANEXO

CUADRO 1. Estimaciones de las exportaciones de manufacturas
desagregadas, segun el volumen de exportacion Pymes

Empresas Valor exportado

Grupo (millones dc ddlares)
1988 1992 1993 1988 1992 1993
A 4853 6780 7900 300 440 520
B 469 682 800 485 600 730
C 185 261 300 580 725 840
D 223 294 300 5700 6900 7650
Total 5730 8017 9300 7065 8665 9740

A Menos dc 500.000 délares de exportaciones por aAo

B: Entre 500.001 y 2.000.000 délares por arto

C: Entre 2.000.001 y 5.000.000 délares por afio

D: Méas de 5.000.000 dolares por arto

Fuente: Elaboracion propia basada en datos dc Comercio Exterior y de la base Pyme de cepal.

CUADRO 2. Estimacion del namero de exportadores industriales en 1993 (¥

Trarno Exportaciones Délares

A 1 6.081 142.387.424
2 1.133 171.113.401

3 626 208.195,603

8 4 445 284.711.812
5 348 444.748.026

C 6 307 837.106.997
D ' 7 306 7.649.528.969
Total 9.246 9.737.792232

Nota: () Los exportadores industriales han sido clasificados dc acuerdo aj volumen anual exporta-
do por cada empresa en cuatro grupos principales: Grupo A firmas que exportan menos dc 0.5 mi-
llones dc u$s: Grupo B. empresas que exportan un valor anual entre 0.5y 2.0 millones de u$s: Gru-
po C. firmas entre 2.0 y 5.0 millones de u$s y Gmpo D. empresas cuyo valor anual exportado por
todo concepto supera los 5.0 millones de u$s. Para algunos analisis mas detallados se han descom-
puesto los grupos Ay B de la siguiente manera: subgrupo 1. firmas que cjxportan hasta 0.1 millo-
nes dc u$s anuales: subgrupo 2. firmas que se ubican entre 0.1 y 0.25 millones de u$s: subgrupo
3. empresas que exportan en el tramo 0.25 y 0.5 millones: subgrupo 4. empresas entre 0.5y 1.0y
subgrupo 5. entre 1.0y 2.0 millones de u$s.

Fuente: Elaboracion propia basada en datos di! Comercio Exterior (indec)y dc la base Pyme de cepal.
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CUADRO 3. Movilidad de los grupos exportadores. Comparacion 1992-1993

Estrato Exportadores
1993 (*)

6.573
1.243
698
502
389
334
318

~No o1 AWN

Total
1992

5.797
1.067
595
461
329
289
315

No exportaron
en 1993
(bajas)

Exportadores 1992

2.804
268
113

62
40
26
23

Netos dc
cambio
estratos

- 137
+ 54
+ 46
- 18
21
22
12

+ + +

Balance

2.856
853
528
381
310
285
304

Nuevos
exportadores
1993

3.717
390
170
121

79
49
14

Nola; (* Exportadores 1993 m Exportadores 1992 - Bajas 1993 * Cambios dc estrato + Nuevos

Exportadores 1993

Fuente: Estimacion propia basada en la base Pyme de cepal.

CUADRO 4. Distribucidn de las firmas exportadoras segin tamafio total
de exportacion de la empresa y paises de destino en 1988

Cant. paises A
1 3.014
2 847
3 430
4 225
5 y + 337
Total 4.853

66
58
74
50
221

469

10
17
10
17
131

185

~N © b w

200

223

Total

3.093
926
523
299 '
889

5.730

Fuente: Estimacion propia basada en datos de Comercio Exteriory dc la base Pyme dc cepal.



CUADRO 5. Estimacion de los principales mercados de exportacion
segun el grupo de empresas exportadoras
(Cantidad de empresas y porcentajes sobre monto)

Empresas pequefias

1992
Pais N° empresas i % Pais N° empresas 4%
Brasil 1571 15,61 Brasil 376 20,69
Chile 1.857 13,68 EE.UU. 257 11,95
Uruguay 2.403 13,07 Chile 286 7,88
EE.UU. 981 8,40 Uruguay 267 5,45
Paraguay 1.099 8,23 Holanda 122 4,88
Bolivia 746 5,38 Alemania 153 4,40
Espafia 549 4,05 Bolivia 151 4,39
Italia 415 3,42 Italia 158 4,21
Alemania 354 3,12 Paraguay 176 4,13
México 312 2,11 Espafia 153 3,83
Francia 206 1,86 Francia 109 2,62

Fuente: Oficina de la cepal en Buenos Aires. Area de Desarrollo Industrial, basado en datos de
Comercio Exterior.

CUADRO 6. Distribucion de las firmas exportadoras segun tamafio total
de la empresa y numero de ramas industriales(*) en 1988

Ramas A B C D Total
1 2.799 189 87 79 3.154
2 860 97 32 42 1.031
3 426 42 15 26 509
4 252 28 12 21 313
5y+ 516 113 39 55 723
Total 4.853 469 185 223 5.730

{*) Las ramas han sido desagregadas a cinco digitos de la ciia Rev. 2
Fuente: Elaboracién propia basada en datos de Comercio Exterior y de la base Pyme de cepal.



CUADRO 7. Principales ramas industriales de la oferta exportable Pyme 1993

Participacion en las exportaciones

Cliu Grupo A Grupo B
% Firmas % Volumen % Firmas % Volumen

31111 1,4 4,2 1,9 4,9
31120 0,8 1,6
31132 2,2 2,7 4,1 4,3
31140 0.8 3,7 2,6 10,6
31163 0,7 1,6 14 2,9
31214 0,5 13
31321 0.8 1,2 1,0 us
32116 0,9 14

32202 15 18

32203 0,5 13
32209 1,3 i,3

32312 1,0 2,4 1,0 2,5
32339 0,9 18
34202 32 3,8 2,3 2,1
35119 2,7 2,8 25 2,5
35221 1,2 2,0 12 3,4
35232 0,9 18 1,1 1,6
35299 1,6 1,3

35600 52 3,4 4,3 1,2
38110 2,1 15 18 1,2
38230 1,2 14

38240 4,2 59 32 4,3
38299 5,6 5,0 41 4,4
38311 31 2,3 2,6 15
38432 2,3 3,6 1.8 3,9
38510 3,0 2,0 23 17
39099 2,4 2,4 1,2 1,7
Suhtotal — 60,7 — 65,2

Fuente: Elaboracién propia basada en datos de Comercio Exteriory de la base Pyme de cepal.



CUADRO 8. Ramas de exportaciéon Pyme en 1993 y estimacién de la com-
posicion del nimero de firmas y volimenes por tramos de exportadores ()

Cliu Grupo A Grupo B Grupo C Grupo D
% Firmas % Vol. % Firmas % Vol. % Firmas % Vol. % Firmas % Vol.
31120 65,3 54 21,8 15,0 4,0 54 8,9 74,3
31132 50,6 7.4 17,6 16,6 11,0 155 20,9 60,5
31161 57,7 10,2 23,7 22,8 8,2 30,4 10,3 36,6
31162 53,4 8,9 17,0 13,7 13,6 28,6 15,9 48,8
31163 64,2 12,4 25,1 31,2 5,6 17,4 5,0 39,0
31164 63,6 17,8 242 14,8 6,1 25,8 6,1 415
31180 57,1 9,0 26,2 19,8 71 17,6 9,5 53,6
31214 53,7 8,6 25,4 23,4 10,4 22,6 10,4 45,4
3i219 61,9 10,9 18,0 18,2 57 12,0 14,3 58,9
31321 733 18,7 18,8 39,6 4,0 9,5 4,0 32,3
32113 42,9 6,1 19,6 16,8 17,9 30,1 19,6 47,1
32116 83,1 17,5 9,6 19,7 2,3 7,7 51 55,1
32202 85,8 72,9 8,9 24,9 2,0 0,7 3,3 14
32203 77,8 17,3 17,2 32,3 2,0 74 3,0 43,0
32209 79,9 18,8 10,9 17,7 3,2 6,3 6,0 57,3
32320 84,4 30,2 8,9 15,2 3,3 7.9 3,3 46,7
32401 76,7 19,4 12,2 26,7 3,3 0,3 78 53,6
33201 82,0 51,0 73 210 i¢ 0,0 9,3 26,0
541i2 66,2 24,3 14,6 17,7 8,0 32,8 11,1 25,2
34120 55,1 9,9 19,9 26,3 11,9 24.9 13,1 38,9
34190 62,3 22,3 21,6 64,9 7,8 5,6 8,2 7,2
34202 79,9 32,5 10,7 25,3 4,9 334 4.5 8,8
35221 731 11,2 14,5 27,1 55 18,8 6,9 42,9
35231 66,3 219 20,5 21,3 6,6 43,0 6,6 13,8
35232 75,4 25,0 17,6 315 4,0 14,2 3,0 29,2
35600 76,8 26,9 12,0 13,8 4,7 30,9 6,4 28,5
38110 75,4 9,6 12,5 10,5 57 18,8 6,4 61,0
38131 71,1 42,7 14,9 21,8 4,6 31,1 9,3 4,7
35\99 76,5 31,3 12,8 37,3 4,6 19,3 6,1 12,1
38230 81,1 30,6 12,0 14,5 3,1 13,7 3,9 41,2
35240 79,2 24,9 11,2. 25,7 42 14,9 54 34,5
38292 79,0 24,4 11,9 19,9 4,5 435 45 12,2
38299 80,6 16,0 11,0 19,6 4,2 23,0 41 41,3
38311 77,8 12,5 12,1 Itf 51 12,3 5,0 64,0
38393 68,0 17,2 14,9 16,9 81 55,2 9,0 10,8
38399 79,2 30,9 10,2 21,4 4.8 32,9 58 14,8
38510 779 24,0 11,3 28,8 5,2 23,9 5,6 23,3
39099 82,4 26,0 \Y 25,5 51 37,9 45 10,6

Nola: 0 Se incluyen refifas industriales donde la participacion de las exportaciones de los subgrupos Ay B supera el 20%
exportado.
b Las ramas resaltadas corresponden a actividades principales de la oferta exportable 1'ymc (cuadro7]

Fuente: F.laboranon propia basada en dalos dc Comercio Exterior y de la base Pyme de cepal.



Kama

38240
38299
31132
31140
31111
38230
32312
32202 (a)
35119
32114
38432
34202
38510
35221
32401

CUADRO 9. Evolucién de las principales exportaciones Pymes (millones u$s)

Firmas

595
711
177
119
145
270

99
209
277

87
271
283
322
124
111

1988

Pequefios y medianos exportadores (A + B)

Volumen

37,7
35,1
41,5
33,0
41,7
18,5
21,0

8,6
26,0
18,3
17,7
15,0
10,1
12,7
15,4

1992

Volumen

57,3
52,3
56,8
77,2
47,3
12,3
21,1
5,9
39,6
12,0
38,0
26,8
19,1
26,9
s/d

Firmas

823
1.087
516
220
293
241
207
259
541
88
455
626
584
241
80

1993

Volumen

62,3
57,6
45,1
96,3
57,4
10,6
30,5

9,1
32,6

9,2
46,9
35,6
22,8
35,5

6,9

Incremento
del volumen

1988-1993

65,3
64,1
8,6
1918
37,6
@
45,2
5,8
25,4
@
164,9
137,3
12577
1795

@

Nulas: (3) S6lo Grupo A: (X) No se verifica incremento en el total exportado; (z) Se registra una caida en las exportaciones Pymes.
Fuente: Elaboracién propia basada en datos de Comercio Exterior y dc la base Pyme de cepal.

Participacion
del incremento
exportado por

las Pymes en

el total

41%
25%
®
13%
11% o

13;%
9
)

7%
47%
91%
33%

)



CUADRO 10. Estimacion de exportaciones Pymes (A+ B) en ramas emergentes

31163
31161
31321
31219
35232
35600
38110
38131
38311
39010
39030
32190
32332
32339
38520

Rama

Proc. Arroz
Harina trigo
Vinos

Alim. diversos
Art. tocador
Plasticos
Herramientas
Tanques

Mac], eléctricas
Joyas

Art. deporte
Textiles vs.
Carteras cuero
Prod. cuero
lust. 6ptica

1988 1993
Firmas Volumen Firmas Volumen

11 4,6 160 29,6

6 1,7 79 11,7
93 49 162 19,1
53 4,0 195 11,5
86 3,7 185 20,7
431 5,0 1.035 26,9
206 4,3 415 16,7
30 0,9 167 6,5
274 9,6 616 23,0
18 0,3 53 6,0
50 0,5 97 3,7
47 0,4 96 3,8
64 0,6 157 5,6
123 3,8 131 17,0
54 0,9 78 3,1

Fuente: Estimacion propia basada en la base Pyme de cepan.

CUADRO 11. Principales destinos de las exportaciones Pymes
de algunas ramas industriales emergentes

Rama

31163
35600
38311
35232
31321
32339
38110
31161
31219
38131
39010
32332
32190
390.30

Export.
Pymes 93 total

{mili.}

29,6
26,9
23,0
20,7
191
17,0
16,7
11,7
11,5
65
6,0
5,6
38
3,7

Mercado destino (participacion %)

Brasil (73,6%); Chile <9,2%)

Uruguay (31,2%); Paraguay (18,4%); Chile (18,0%); Brasil (5,4%)
Uruguay (28,7%); Brasil (15,3%); Chile (13,1%); EE.UU.(5,1%)
Paraguay (56,5%); Uruguay (16,9%); Bolivia (14,4%); Brasil (6,7%)
Paraguay (26,1%);Bolivia(13,8%);EE.UU.(12,9%); Brasil (5,4%)
EE.UU. (67,3%)3

Brasil (25,2%); Italia (21,0%)2/; Uruguay (18,1%); Chile (7,7%)
Bolivia (53,2%); Paraguay (22,8%); Brasil (1,7%)

Paraguay (36,8%); Brasil (17,8%); Uruguay (16,1%); Chile (11,1%)
Chile (30$% U Uruguay (22,6%" Paraguay (18,8%)

EE.UU. (47,2%) b

EE.UU. (21,4%); varios Union Europea (48,2%)

Uruguay (28,3%); Chile (22,3%)

Paraguay (38,7%); Uruguay (17,7%)

* El resto dc los paises tiene un peso marginal.
b Esta concentrado en exportadores medianos

Fuente: Estimacion propia basada en la base Pyme dc cepal



CUADRO 12. Principales paises competidores en el mercado de importaciones de Brasil (a. b)

Rama Monto total Principales paises de origen en 1993
import. por Brasil (en % dc participacion)

3113 116,6 Argentina (36,9%)

3116 998,1 Argentina (51,1%)

3121 33,7 EE.UU. (16,5%); Holanda (15,8%); Argentina (14,2%))

3529 306,6 EE.UU. (40,5%); Japon (10,2%); Argentina (9,9%)

3560 153,8 EE.UU. (40,0%); Alemania (12,2%); Hong Kong (10,4%); Jialia (7,6%); Espaiii (5,1%h Argentina (3,7%)

3811 124,8 EE.UU. (33,3%); Italia (15,8%); Alemania (13,6%); Argentina (11,5%)

3813 22,6 EE.UU. (37,7%); Japon (19,1%); Alemania (12,9%); Singapur (10,0%); Gran Bretafia (3,5%); Argentina (3,5%)

3819 219,7 EE.UU. (35,4%); Alemania (14,8%); Francia (14,2%); Jap6n (9,5%); Italia (4,5%); /Argentina (2,2%)"

3823 394,1 Alemania (25,1%); Italia (16,4%); EEUU. (15,8%); Japon (11,4%); Espafia (7,1%); Suiza (5,41%); /Argentina (2,6%)

3824 Afcmania (29,0%);EE.UU. (20,0%); Italia (16,8%); Jap6n (8,0%); Suiza (7,1%); Gran Bretafia (3,1%); Francia (2,7%);
Holanda (1,9%); Suecia (1,9%); Bélgica (1,3%); /Argentina (0,5%)

3851 556,9 EE.UU. (42,9%); Alemania (15,5%); Japon (10,0%); Italia (5,6%); Francia (4,9%); Suiza (3,7%); /Argentina (0,7%)

3902 231 Japon (44,4%); F.E.UU. (20,6%); Hong Kong (10,7%); Singapur (4,8%); Taiwan (4,4%); Argentina (1,3%)

a Se han seleccionado algunas ramas de fuerte presentia exportadora Pyme

b Datos cif (Fuente: Divisién de Estadisticay Proyecciones Econémicas. CEPAkSantiago de Chile).

f Argentina denota que la serie continua de paises se Interrumpe

Fuente: Elaboracisn propia basada en datos de Comercio Exterior y dc la base Pyme dc CEPAL e informaci6n comercial brasilefia.
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