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Resumen

La seleccion del mercado con fines de exportacion es un paso muy importante para cualquier tipo de empresa que
estudia la decision de expandir su negocio y volverse mas global. La literatura muestra diferentes meétodos para
tomar decisiones relacionadas con la seleccion de mercados. El articulo tiene como objetivo mostrar la utilidad
del metodo de indices de factores multiples en la seleccion de un mercado objetivo. Para alcanzar el objetivo pro-
puesto se presenta un caso de estudio simulado. Los datos utilizados fueron extraidos de la pagina web del Banco
Mundial, la cual ofrece una amplia cantidad de indicadores por palises y rangos de tiempo. Segun los indicadores
utilizados para el caso hipotetico que se presenta, los resultados muestran la utilidad del metodo para decidir hacia
que mercados se debe expandir la actividad.
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Abstract

Market selection with export purposes is a very important step for any type of company that is considering the deci-
sion to expand its business and become more global. The literature shows different methods for making decisions
related to market selection. The article aims to show the usefulness of the multifactor index’s method in the selec-
tion of a target market. To achieve the proposed objective, a simulated case study is presented. The data used was
extracted from the World Bank website, which offers a large number of indicators by country and time range. The
results show the usefulness of the method to decide to which markets the activity should be expanded according to
the indicators used for the hypothetical case presented.
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SELECCION DE MERCADOS PARA LA EXPORTACION DE LAS PYMES

Introduccion

El proceso de seleccion del mercado inter-
nacional es de vital importancia para las
pequefias y medianas empresas (pymes)
(Miecinskiene et al., 2014; Teran-Yepez et al,,
2020; Yildiz & 0zbek, 2020). En ocasiones, la
seleccion de mercados se limita a los vecinos
inmediatos de las pymes, ya que la proximi-
dad geografica refleja una similitud cultural,
un mayor conocimiento sobre dicho mercado
y mayor facilidad para obtener informacion
(Hollensen, 2017; Kotabe & Helsen, 2010;
Young & Javalgi, 2007). Tal vez, esta manera
de comportarse resulte favorable en las pri-
meras etapas de su proceso de internaciona-
lizacion (Castillo Urco et al., 2019). Pero, a la
larga, reduce efectivamente la capacidad de
explorar mercados mas lejanos basados en
la carencia de recursos humanos vy financie-
ros (Hollensen, 2017). La literatura revisada
da cuenta de gue existe una tendencia entre
pymes jovenes a entrar en mercados mas dis-
tantes mucho antes que las pymes mas anti-
guas, las cuales siguieron el paso a paso mas
tradicional (Sylvest & Lindholm, 1997; Teran-
Yepez et al,, 2020; Yildiz & 0zbek, 2020).
Sibienla seleccion de mercados basada
en la intuicion y el pragmatismo puede ser un
meétodo satisfactorio para las pymes, la infor-
macion se convierte en un factor clave en el
desarrollo de estrategias de marketing inter-
nacional exitoso. Esto es asi ya que, el desco-
nocimiento de los clientes, los competidoresy
el entorno del mercado en otros paises, junto
con la creciente complejidad vy diversidad de
los mercados internacionales, hace dificil la
tarea de introducir una oferta exitosa en ellos.
Es importante identificar los mercados
mas interesantes para ingresar, ya gue es un
determinante del éxito o del fracaso, espe-
cialmente, porque las primeras etapas de la
internacionalizacion influyen en la naturaleza
de los programas de marketing exterior en los
paises seleccionados y afecta la capacidad
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de la empresa para coordinar operaciones
en el extranjero (Hollensen, 2017; Steenkamp
et al,, 2009; Yildiz & 0Ozbek, 2020). Para de-
sarrollar este paso crucial en el desarrollo de
una estrategia de expansion global (Cheng
& Huang, 2019; Kotabe & Helsen, 2010) se
adoptan enfoques diversos, generalmente,
comenzando con un grupo inicial grande de
paises, los cuales, tras una seleccion prelimi-
nar son reducidos. El objetivo de este articulo
es presentar una aplicacion del método de
indices de factores multiples para lograr la
calificacioninicial de paisesy dejar sentada la
base para un posterior examen a fondo.

Revision de la Literatura

La seleccion de mercados internacionales
tiene que ver con el analisis estratéegico
que las empresas deben llevar a cabo en el
proceso de internacionalizacion, a fin de es-
tablecer su escenario optimo de actuacion
internacional, el cual refiere a aguel de mini-
Mo riesgo y maximo retorno para la empre-
sa en el largo plazo. Cualquier empresa que
quiera expandirse internacionalmente esta
obligada a decidir en cual o cuales merca-
dos competir, esto se realiza en funcion del
atractivo potencial de cada mercado vy la ex-
tension de la ventaja competitiva que posee
en cada uno de ellos. Porter (2010) plantea
cuatro atributos generales de una nacion
gue definen el entarno en que compiten las
empresas locales, esos atributos promue-
ven u obstaculizan la creacion de una venta-
ja competitiva. Los atributos son:

» Dotacion de factores. Situacion de un
pais en cuanto a factores de produc-
cion como trabajadores capacitados
o0 infraestructura necesaria para com-
petir en una industria.

« Condiciones de la demanda. Caracte-
risticas de la demanda interna del pro-
ducto o servicio.
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« Sectores afines y de apoyo. Presen-
cia o falta de proveedores y empre-
sas afines competitivas en el plano
internacional.

» Estrategia, estructura y rivalidad de
las empresas. Condiciones que de-
terminan coOmo se crean, organizan
y manejan las empresas, asi como el
caracter de la rivalidad nacional.

La insercion internacional de las pe-
quenias y medianas empresas (pymes) tiene
un impacto positivo en su nivel de producti-
vidad, en la incorporacion de innovacion, en
la calidad de empleo y en el nivel de vida de
sus asalariados. La internacionalizacion de
las pymes es crucial para la diversificacion
productiva, la cual a su vez impulsa el de-
sarrollo economico Yy, consecuentemente,
se desarrollan politicas y herramientas se-
gun la Division de Comercio Internacional e
Integracion (DCII) de la CEPAL. La seleccion
de los mercados internacionales es de vi-
tal importancia, se pueden revisar algunos
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indicadores a nivel de fuentes secundarias
como registros de transacciones de expor-
taciones e importaciones realizadas en un
periodo dado. Estas bases, como el TRADE
MAP, la SENAE, el Banco Mundial, la OMC,
entre otras, muestran montos, los paises
de arigen o destino, los tipos de productos,
las unidades de medidas, los pesaos, las can-
tidades, las empresas expaortadoras comao
empresas importadoras, entre otros indi-
cadores, los cuales nos ayudan para tomar
decisiones para ingresar a dichos mercados
(Jiménez-Rodriguez, 2021).

Segun datos de TRADE MAP los pro-
ductos que mas se han expaortan en Ecuador
en el periodo 2017 al 2021 son: camarones,
platanos frescos, preparacion y conservas
de atun, cacao, rosas, oro y minerales. Los
paises gue reciben en su mayoria estas pro-
ductos son Estados Unidos de Ameérica, Chi-
na, Rusia, Espaina, Paises Bajos y otros. Los
datos estan ordenados por su volumen de
exportaciones (Figura 1).

Figura 1. Mayores socios comerciales para Ecuador
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Fuente: elaborado en PowerBl con datos de TRADE MAP afnos de 2017 a 2021
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En la Figura 2 se puede ver que existe
un crecimiento en la expartacion de minera-
les metaliferos, asi como pescados y crusta-
ceos y un ligero aumento de cacao.

Las empresas exportadoras se pue-
den dividir en grandes empresas y en pymes
(pymes exportadaoras) segun el valor de sus
exportaciones. En la mayoria de los paises
los gobiernaos definen las pymes con diferen-
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tes criterios, unos la hacen considerando el
namero maximo de trabajadores, mientras
gue otros lo hacen en funcion de sus ventas
totales. Segun Urmeneta (2016), los paises
definen estos limites de acuerdo con su con-
cepcion. Los analisis segun el numero de
trabajadores son confusaos, ya que en paises
subdesarrollados se presenta el caso de tra-
bajadores informales.

Figura 2. Small Multiple de la tendencia de exportaciones de los productos ecuatorianos
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Fuente: elaborado en PowerBl con datos de TRADE MAP afos de 2017 a 2021.

Segun datos del Banco Mundial (World
Integrated Trade Solutions) la mayoria de
pymes exportadoras en Ameérica Latina di-
rigen sus envias a la propia region. En una
muestra de ocho paises sus principales des-
tinos fueron América Latina y el Caribe (ALC),
segundo destino EEUU, tercer destino Union
Europea y cuarto destino los paises asiati-
cos (ASEAN+6). En cambio, las empresas
grandes exportadoras tienen una distribu-
cion mas homaogéenea en sus envios.

Existen herramientas que permiten
tener un acercamiento acertado a entor-
nos culturales diferentes que permiten fa-
cilitar la negociacion con nuevos mercados.
El modelo de las seis dimensiones de Geert
Hofstede (ver Figura 3) ha sido aplicado en
lugares de trabajo multicultural, gestion de
empresas, comunicacion, equipos de traba-
jo globales, asi como negociaciones inter-
nacionales (Moreno Martinez & Buenrostro
Aguilar, 2017).
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Elenfoque cultural ha sido el mas utiliza-
do dentro de las investigaciones en los nego-
cios internacionales, siendo el madelo de Geert
Hofstede el mas utilizado por ser cuantifica-
ble, entendible, estar disponible, actualizado y
aplicable para las comparaciones entre paises
(Moreno Martinez & Buenrastro Aguilar, 2017).

La innovacion en las exportaciones de
las pymes es de vital impaortancia y de agui
se incorpora el Manual de Oslo (desarrollado
conjuntamente por Eurostat y la OCDE), el
cual determina tres areas criticas:

i. La adopcion de requisitos de acceso
al mercado contempla introducir inno-
vaciones para cumplir con las normas
técnicas, sanitarias y fitosanitarias,
regulaciones y reglamentos gue sean
de caracter obligatorio o voluntario
gue demanda el mercado de destino.

SELECCION DE MERCADOS PARA LA EXPORTACION DE LAS PYMES

ii. La adaptacion del producto a la de-
manda internacional se refiere a lasin-
navaciones necesarias para adecuar-
lo a los gustos, tendencias, tipos de
envase y embalaje que son preferidos
en el mercado de destino. La empresa
necesita conocer el producto que se
cansume, por sobre el que la empresa
produce, para adecuar a su oferta.

iii. La diversificacion y profundizacion de
los canales de comercializacion vy dis-
tribucion requiere identificar el que
es mas adecuado para el producto en
cuestiony la forma de llegar a ese mer-
cado. La innovacion puede incluir una
base de datos y contactos comercia-
les, aspectos relacionados con trans-
porte, logistica, almacenamiento, dis-
tribucion, marketing y asesaoria legal.

Figura 3. Modelo de las 6 dimensiones de Geert Hofstede de Estados Unidos de America
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Fuente: elaborado en PowerBI con datos del modelo de Geert Hofstede.

Una vez que la empresa decide entrar
en un mercado extranjero la pregunta que
sigue es con relacion a la mejor manera de

hacerlo. Las empresas utilizan seis formas
basicas para entrar en los mercados extran-
jeros: exportacion, proyectos ‘llave en mano,
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licenciamientos, franquicias, empresas con-
juntas o joint ventures con alguna compainia
del pais anfitrion y establecimiento de sub-
sidiarias de propiedad absoluta en el pais
anfitrion. Cada forma tiene ventajas y des-
ventajas que cada empresa tiene que cono-
cer para escoger la que mejor le convenga.
Porter (2010) menciona que para una em-
presa es importante ser explicita respecto
de su eleccion estratégica, en relacion con
la creacion de valor (diferenciacion) y costo
bajo, asi como configurar sus operaciones
internas para apoyar esa estrategia.

Materiales y Métodos

La informacion que oferta el calculo de in-
dices de factores multiples puede ser util
para las empresas gue intentan evaluar la
calidad del entorno empresarial, particu-
larmente para la entrada a nuevos merca-
dos (Alighanbari & Chia, 2016; Amenc et al,,
2018; Bender et al., 2015; Craig & Douglas,
2005). El modelo utilizado se basa en los
puntajes de indicadores diversaos para llegar
a una prioridad entre paises, dichos indica-
dores pueden ser una combinacion de datos
cuantitativos, encuestas y opiniones de ex-
pertos (Craig & Douglas, 2005). El indice in-
dividual de cada mercado es la comhbinacion
de multiples indicadares. No es objetivo de
esta investigacion abordar el método de se-
leccion de estos indicadores, pero se reco-
mienda el uso de la pagina https://databank.
bancomundial.org/home.aspx para recopilar
informacion acerca de multiples indicadores
gue podrian resultar de interés para analizar
y seleccionar un mercado.

El indice de mercado multifactorial
unico proporciona un indicador general del
atractivo de operar en diferentes mercados
(Liu & Kolari, 2019). Podria decirse que un
indice multifactor de diversificacion simple
proparciona la combinacion mas simple de
factores, ponderando por igual todos los in-
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dicadores (Alighanbari & Chia, 2016). Aunque
un indice multifactor de diversificacion sim-
ple puede parecer simple desde el punto de
vista de su construccion, representa un pun-
to de partida razonable para un empresario
gue quiere acceder a nuevos mercados y ne-
cesita contar con informaciaon que lo oriente
de forma acertada.

Dado que generalmente la gran ma-
yoria de los indicadores estan en diferentes
unidades de medida, es necesario calcular
los puntajes z para cada variable a fin de es-
tandarizar los datos. El puntaje z;;, para cada
variable de cada pais se calcula segun la
Ecuacion 1.

Ecuacion1

Xip-U
= )

Donde:

Z;p . valor normalizado de unindicador para un pais
Xip. valor delindicador en un pais dado

w: media delindicador

o. desviacion estandar del indicador

Con la estandarizacion anterior es
paosible apreciar si un pais obtiene puntajes
superiores o inferiores al promedio mundial
para el indicador analizado. Los indicadores
utilizados también se podrian ponderar de
acuerdo a como afectan al negocio de la
empresa para desarrollar el indice general
del mercado analizado y poder llegar a una
medida mas refinada y eficiente del atracti-
vo del mismo (Craig & Douglas, 2005; Liu &
Kolari, 2019; Steenkamp et al., 2009). Esto
seria tomar un modelo dinamico de asigna-
cion de ponderaciones. Comprender comao
se pueden combinar los factores teniendo
en cuenta si se consideran mas ventajosos
0 No para penetrar nuevos mercados puede
ayudar a los empresarios a tomar decisiones
de expansion mas informadas (Alighanba-
ri & Chia, 2016; Bender et al., 2015). Con el
objetivo de obtener estas ponderaciones se
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propone el méetodo del Triangulo de Fdller,
el cual permite hacer comparaciones por
parejas para tomar decisiones multicriterio
a partir del criterio del emprendedor v, asi,
obtener la impartancia o peso de los indica-
dores analizados (Agarski et al., 2019; Sablon
Cossio et al., 2019; Sarache et al., 2004).
Los criterios son numerados con un
valor natural comprendido entre 1y k, con-
frontan al emprendedor con el esquema del
triangulo, cuyas filas estan formadas por un
arreglo de pares de nUmeros naturales (Ace-
vedo Suarez & Gomez Acosta, 2013; Agarski
et al,, 2019; Paszek et al., 2008; Sarache et
al, 2004). El emprendedor selecciona en
cada par el indicador que considere mas im-
portante. El namero de todas las compara-
ciones se calcula segun la Ecuacion 2.

Ecuacién 2

_ k(k-1)
T2

N

Los pesos de los criterios seran
entonces:

Ecuacion 3

Donde:
a;: Numero de veces que se marco elindicador i

Generalmente, los indices se constru-
yen asignando influencias pasitivas a todos
los indicadores que componen el indice,
pero es recomendable analizar las relacio-
nes negativas entre el indicador individual
y la posibilidad de elegir un mercado para
la exportacion (Bozec & Bozec, 2012). Los
distintos indicadores podrian diferir en su re-
presentacion de sectores, industrias y regio-
nes (Alighanbari & Chia, 2016; Madhavan et

SELECCION DE MERCADOS PARA LA EXPORTACION DE LAS PYMES

al., 2018). Esto implica que existe flexibilidad
para utilizar la combinacion mas apropiada
de indicadores para tener en cuenta las par-
ticularidades antes comentadas (Bender et
al., 2015).

La clasificacion de un pais en gene-
ral y segun criterios individuales puede ser
til para evaluar el clima de negocios en ese
pais. La informacion permite la comparacion
de economias de todo el mundo en diver-
sas dimensiones y proporciona infoarmacion
sobre las fortalezas y debilidades de estas
economias, facilitando un benchmarking en-
tre ellas (Craig & Douglas, 2005; Madhavan
et al,, 2018; Steenkamp et al., 2009). La for-
mula para el caso del indice seria tal y como
se muestra en la Ecuacion 4.

Ecuacion 4
n
Ifmp = Z Wizip
i=1

Dondei
Ifmy,: Indice de factor maltiple para el pais p
w;: Peso del indicador

Zip, Puntuaciones z del pais p para cada indicador

La aplicacion del método antes co-
mentado se presenta en la seccion siguiente
a través de un caso simulado.

Analisis y Resultados

Para la aplicacion de la metodologia se su-
pondra gue un emprendedor determind que
siete indicadores eran decisivos para la se-
leccion de un mercado pais con fines expor-
tadaores. Para cada uno de ellos, en funcion
de su naturaleza, se analizd su impacto po-
sitivo 0 negativo en la decision final de hacia
cual o cuales paises exportar (ver Tabla 1).
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Tabla 1. Indicadores seleccionados

Indicador Codigo Impac'_(o_ P
en la decision

Crecimiento del PIB per capita (% anual) CPIBPC +

Costo para impartar, cumplimiento fronterizo (USD) CPICF -
Mercaderias importadas desde economias en desarrollo de América Latina MIEDALC .

y el Caribe (% del total de mercaderias importadas)

Inflacian, precios al consumidor (% anual) IPC -

Indice de facilidad para hacer negocios (1 = reglamentaciones mas favora- IFHN i

bles para los negocios)

Indice de desempefio logistico: total (De 1= bajo a 5= alto) IDL +
Desempleo total (% de participacion total en la fuerza laboral) (estimacion T )
nacional)
Fuente: elaboracion propia

Los indicadores seleccionados permi- deseaban analizar, los cuales se observan en

tirian la construccion de un indice de atrac- la Figura 4.
tivo del mercado para nueve paises que se

Figura 4. Paises seleccionados

RUSSIA

A

e

WONGaLIA

EONCCEROC

Fuente: elaborado en: https://www.mapchart.net/world.htmL.

La Tabla 2 muestra el comportamiento
de los indicadores por paises.
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Tabla 2. Indicadores por paises (promedios de los ultimos cinco anos)

No. Pais CPIBPC CPICF MIEDALC IPC IFHN IDL DT
1 Bolivia 2.45 315.00 40.86 2.92 150 2.30 3.52
2 Brasil -1.29 643.04 12.43 572 124 3.03 11.55
3 Canada 0.67 171.88 8.66 1.67 23 3.83 6.35
4 China 6.16 560.45 5.30 2.00 32 3.63 4.28
5 Chile 0.69 290.00 22.85 3.06 59 3.28 6.93
6 Colombia 1.02 545.00 18.39 47 67 277 8.99
7 Costa Rica 2.35 432.00 18.19 1.34 74 272 8.91
8 Estados Unidos 174 175.00 17.31 1.55 6 3.94 4.42
9 Japon 0.97 305.46 270 0.52 30 4.00 2.83

Fuente: https://databank.bancomundial.org/home.aspx

La Tabla 3 muestra el comportamien-
to de los indicadores por paises. En este
punto podria hacerse un analisis por indica-
dor y otorgar un ranking a cada pais, pero
la intencion es gque las puntuaciones z para
los diferentes indicadores de cada pais se
utilicen para llegar a unindice final. No obs-
tante, antes de calcular el indice de facto-
res maltiples se debe tener en cuenta la na-
turaleza delindicador antes presentada. Es
un hecho de que cuanto mayor sea el costo
para importar se hara mas dificil expartar
hacia ellos, por lo que las puntuaciones z de

distancia se restaran al calcular el indice.
De igual manera, sucede con indice de fa-
cilidad para hacer negocios (1 = reglamen-
taciones mas favorables para los negocios),
mientras mayor sea en un pais en particular
esto afectaria negativamente su atractivo
para la exportacian, por lo tanto, los punta-
jes z para el indicador también se restaran
al calcular elindice. Cuanto mas alto sea el
puntaje del indice de desempefo logistico
de un pais sera mejor, por lo que los punta-
jes z de este indicador se agregaron al cal-
cular elindice.

Tabla 3. Indicadores estandarizados

CPIBPC CPICF MIEDALC IPC IFHN IDL DT
Pais ar‘\‘z“al) z (usd) z (%) z a::ﬁl) z fgv;::::) z  |(G=alto)| z (%) z

Bolivia 245 | 0401 | 31500 | -0391 | 4086 | 2159 | 292 | 0184 | 15000 | 1822 | 231 | 1604 | 352 |-0986
Brasil 129 | 1446 | 64304 | 1523 | 1243 | -0340 | 572 | 1844 | 12400 | 1279 | 304 |-0308 | 155 | 1743
Canada 067 | -0478 | 88 | 1226 | 866 | -0672 | 167 | -0557 | 2300 | -0831 | 383 | 0903 | 635 |-0024
China 616 | 2229 | 56045 | 1042 | 530 | -0.968 | 200 | -0363 | 3200 | -0643 | 364 | 0582 | 428 |-0726
Chile 069 | -0470 | 20000 | -0537 | 2285 | 0576 | 306 | 0266 | 5900 | -0.079 | 328 | 0005 | 693 | 0173
Colombia 102 | -0305 | 54500 | 0951 | 1839 | 0184 | 472 | 1247 | 700 | ooss | 278 |-0830 | 899 | 0872
Costa Rica 235 | 0353 | 43200 | 0202 | 1819 | 0166 | 135 | -0752 | 7400 | 0234 | 272 | -0923 | 891 | 048
EstadosUnidos | 174 | 0049 | 17500 | -1208 | 1731 | 0089 | 155 | -0628 | 6.0 1186 | 394 | 1084 | 442 | -0681
Japon 097 | -0331 | 30546 | -0446 | 270 | 1196 | 052 | -1240 | 3000 | -0685 | 400 | 1182 | 283 |-1220
Promedio 164 38198 16.30 261 6278 328 6.42
o 203 17134 137 169 4788 061 2.94

Fuente: elaboracion propia
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Lo anterior es valido también para
el resto de los indicadares en su contex-
to particular, tal y como se maostro en la
Tabla 1. Pero atn no es posible calcular
el indice, se necesita otra reflexion acer-
ca de los pesos de los indicadores anali-
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zados. Estos pesos son atorgados por el
emprendedor, asumiendo cuanto facilita-
ria el criterio de seleccionar respecto de
la presencia del indicador ‘el éxito de la
oferta’ al acceder a dicho mercado de los
diferentes paises.

Tabla 4. Triangulo de Fuller

Comparaciones pareadas
T* 1 1 T T* T
2 3* 4 5 6 7
2% 2% 2% 2% 2%
3 4 5 6 7
3 3 3
4* 5* 6* 7*
4* 4 4*
5 6* 7
5* 5*
6 7
6
7%

Fuente: elaboracion propia

Enelejemplo que se desarrolla se con-
sidera la existencia de siete indicadores para
estimar los pesos relativos de cada uno de
ellos. Esta cantidad de indicadores permite
el calculo de la Ecuacion 5.

La seleccion del emprendedor permite
conformar el Triangulo de Fuller. Taly como se
muestra en la tabla 4, los numeros marcados
con asterisco representan el criterio selec-
cionado entre los pares de indicadores a com-
parar. Las comparaciones realizadas facilitan

Ecuacion 5 el calculo de las ponderaciones de cada indi-
7(7 = 1) cador, las cuales se muestran en la Tabla 5.
N=——=21
2
Tabla 5. Ponderaciones por indicador
No. Indicador a; w; = a;/N
1 CPIBPC 5 0.2381
2 CPICF 5 0.2381
3 MIEBALC 1 0.0476
4 IPC 3 0.1429
5 IFHN 3 0.1429
6 IDL 2 0.0952
7 DT 2 0.0952

Fuente: elaboracion propia
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Silos valores de los pesos relativos de cada
indicador se conocen es pasible calcular elindice

Ecuacién 6

SELECCION DE MERCADOS PARA LA EXPORTACION DE LAS PYMES

de factor maltiple para cada pais. La ecuacion en
este caso particular seria la 6 (ver Tabla 6).

Ifmp = [WCPIBPC(Zip)]'[WCPICF(Zip)] + [WMIEDALC(Zip)]'[WIPC(Zip)]'[WIFHN(Zip)] + [WIDL(Zip)]'[WDT(ZL'p)]

Tabla 6. Indice de factor multiple calculado para cada pais

Influencia + - + - - + - o
Ponderacion 23.81% 23.81% 4.76% 14.29% 14.29% 9.52% 9.52% de factor
Pais CPIBPC CPICF MIEDALC IPC IFHN IDL DT TR
Bolivia 0.4007 -0.3909 2.1597 0.1839 1.822 -1.6037 -0.986 -0.0540
Brasil -1.4464 1.5236 -0.3403 1.8438 1.279 -0.3983 1743 -1.3734
Canada -0.4785 -1.2262 -0.6720 -0.5572 | -0.831 0.9026 -0.024 0.4326
China 2.2288 1.0416 -0.9677 -0.3632 -0.643 0.5823 -0.726 0.5049
Chile -0.4703 -0.5368 0.5765 0.2661 -0.079 0.0048 0.173 0.0005
Colombia -0.3053 0.9514 0.1841 1.2471 0.088 -0.8304 0.872 -0.6434
Costa Rica 0.3527 0.2919 0.1663 -0.7518 0.234 -0.9236 0.848 -0.0724
Estados Unidos 0.0494 -1.2080 0.0891 -0.6287 | -1.186 1.0846 -0.681 0.7310
Japon -0.3310 -0.4466 -1.1958 -1.2401 -0.685 11818 -1.220 0.4742

Fuente: elaboracion propia

Calculado el indice de factor multiple
para cada pais es posible establecer una
prioridad entre ellos (ver Tabla 7). Este resul-
tado facilita la lista ordenada desde los pai-
ses mas atractivos para emprender un pro-

ceso exportador hasta los que deberian ser
obviados por razones claras, permitiendo asi
tomar la decision final de hacia qué mercado
dirigir los esfuerzos exportadores.

Tabla 7. Pais ordenado por indice de factor maltiple

No. Pais indice de factor mdltiple
1 Estados Unidos 0.7310
2 China 0.5049
3 Japon 0.4742
4 Canada 0.4326
5 Chile 0.0005
6 Bolivia -0.0540
7 Costa Rica -0.0724
8 Colombia -0.6434
9 Brasil -1.3734

Fuente: elaboracion propia.
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Discusién y Conclusiones

Aun cuando la literatura recoge otros meto-
dos gue pueden ser empleados con el obje-
tivo de seleccionar mercados, tales como:
Business Environment Risk Index (Dichtl &
Koglmayr, 1986; Psychogyios et al,, 2020),
el Market Portfolio Model del Boston Consul-
ting Group (Hollensen, 2017) o el shift-share
approach (Green & Allaway, 1985; Papado-
poulos et al., 2002), los resultados obteni-
dos demuestran la utilidad del método de in-
dices maltiples para determinar un indicador
integrador que facilite la seleccion de mer-
cados con fines exportadores.

Es conocido que el proceso de selec-
cion del mercado internacional en las pymes
suele ser simplemente una reaccion a un
estimulo externo al que el emprendedor sim-
plemente responde en un mercado determi-
nado del gque proviene dicho estimulo (Craig
& Douglas, 2005; Hollensen, 2017). Este me-
todoen particular, por surelativa simplicidad,
puede paliar esta deficiencia en el contexto
de las pymes. Por otro lado, la aplicacion del
meétodo de indices multiples en el proceso
de seleccion puede responder a la necesaria
evaluacion preliminar, evaluacion en la que
los mercados/paises se filtran, priorizan y
reducen segun los indicadores generales de
seleccion (Gaston-Breton & Martin Martin,
2011 Sinha et al., 2015).

La eleccion especifica de los indica-
dores para la evaluacion y seleccion puede
variar segun el producto/servicio o la indus-
tria. Justamente, una limitacion que puede
senalarse al estudio realizado es que no se
desarrolld el proceso con un emprendedor
concreto, aunque esta limitacion no afecta
los resultados obtenidos. Esto se debe a que
la selecciaon de los indicadores y su impacto
en la decision puede ser perfectamente va-
lida y ajustarse a la realidad en un contexto
particular. De cualguier manera, siempre
guedaria sujeta al analisis del emprende-
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dor y su opinién al respecto. Se recomienda
siempre utilizar, como criterio de seleccion
de indicadores, aquellos con alto grado de
mensurabilidad y accesibilidad.

La principal limitacion en cuanto al mé-
todo es que, de forma general, se centra en
indicadores macro de los paises y mercados
estudiados para evaluar el clima comercial
general. Tales, son utiles como primer paso
para identificar qué paises pueden ser can-
didatos atractivos para la entrada inicial o la
expansion de operaciones internacionales
(Craig & Douglas, 2005; Steenkamp et al.,
2009). Las pymes necesitaran analisis mas
detallados y adaptados a sus objetivos, asi
como los mercados de productos especificos
en los que estan involucrados. En consecuen-
cia, el uso de este tipo de indices es limitado,
particularmente para las grandes empre-
sas gue desean comprometerse seriamente
con las operaciones internacionales (Craig &
Douglas, 2005). Sin embargo, para las pymes
puede ser una excelente primera aproxima-
cion para explorar, con bases cientificas, ha-
cia donde dirigir los esfuerzos exportadores.
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