2 COMERCIO EXTERIOR

COMERCIOT21 1 ENERO 12 I ENERO 25 de 2009

Piden financiamiento, capacitacion, infraestructura y menos tramites

Sufren Pymes exportadoras por falta de apoyo

Sin créditos adecuados, poca preparacion y la marea burocratica que se requiere para vender al exterior,
las pequerias y medianas empresas luchan por encontrar nuevos mercados para sus productos.

PURI LUCENA

En un momento dado en la vida de
casi cualquier empresa, surge el deseo
de dar un paso adelante y probar suer-
te en nuevos mercados. Sin embargo,
no siempre entienden que estin a
punto de empezar un camino compli-
cado, especialmente para las pequefias
y medianas empresas (Pymes), que
deben superar barreras como falta de
financiamiento, poca capacidad de
produccién o escasa capacitacién en
negocios internacionales.

El niimero de Pymes que consigue
la internacionalizacién es minimo.
Segtin la Secretarfa de Economia, exis-
ten en México poco mds de cuatro
millones de empresas, de las cuales
99% son pequeias y medianas y, aun-
que no hay datos de cudntas de ellas
actualmente venden mds alld de las
fronteras, de acuerdo a cifras de la
Administracién General de Aduanas, el
ndmero de exportadores total es de 30
mil aproximadamente.

Y es que para una Pyme no es nada
facil comercializar su produccion en el
exterior, ya que, en la mayor parte de los
casos, 1o tienen la capacitacin para
saber qué pasos dar y como hacerlo
correctamente, advirtié la directora eje-
cutiva de Eurocentro Nafin México,
Danielle Pellat, organismo que trabaja a
la fecha con 70 empresas en el proyecto
Ventas a la Unién Europea, mismas que
salieron de una seleccion entre mds de
mil que se inscribieron, de las que 70%
demostraron no estar listas para la
carrera de expandirse a otros mercados.

Entre los pasos que adn les falta
por dar, puntualiz Pellat, se encuen-
tran definir su plan de negocios en el
extranjero, obtener certificaciones
internacionales de calidad y mejorar la
imagen que dan al exterior, principal-
mente la de su pagina web, cuya infor-
macion debe ser clara y estar traducida
al menos al inglés. Pero lo prioritario es
obtener la certificacion, especialmente
si se trata del sector agroalimentario,
para lo que Eurocentro Nafin México
tiene a la fecha presupuesto para
apoyar a 200 empresas.

Contar con este sello de
calidad se ha convertido en
un requisito fundamen-
tal para exportar a

regiones como Estados Unidos, Japén o
la Unién Europea, estos dos tltimos,
dispuestos a pagar precios mds altos
por articulos de calidad. Sin embargo,
es necesario tener claro a qué mercados
se quieren llegar, ya que no hay un
sello tinico a nivel internacional y cada
zona tiene sus propios requerimientos.

El “empujon” para llegar

Por su parte, Graciela Angeles Carrefio,
gerente de Ventas de la empresa Mezcal
de los Angeles, que ya estd dando pasos
para llegar al mercado europeo, expu-
s0 que las Pymes necesitan ante todo
un soporte econdmico que les dé tini-
camente un “empujoncito” para lle-
gar. “Nosotros no tenemos la capaci-
dad econémica para soportar la pro-
duccién de un contenedor, venderlo y
esperar dos meses a que lo paguen”.

Y es que el financiamiento es el
principal problema para cualquier
empresa. “Hoy por hoy la banca presta
a quien no lo necesita. Eso significa
que el pequefio empresario debe tener
garantfas de dos a cuatro veces el valor
de lo que estd pidiendo. Esta es una de
las principales causas por las que no
logran exportar”; expuso por su parte
la directora general de la impulsora de
exportacién Centro de Enlace Exterior
(CIDECH), Exie Moscoso.

Desde su experiencia como empre-
saria, Angeles Carrefio destacd entre los
puntos débiles de las Pymes la capaci-
tacion y la necesidad de més apoyo por
parte del gobierno. “La Secretarfa de
Economia o la Sagarpa constantemen-
te hacen cursos, pero lo que no hay es
seguimiento. Yo podria hacer una lista
de temas que s¢ que necesito manejar,
pero no puedo estar a expensas de que
lo propongan porque el tiempo de
las empresas es distinto”,
opind antes de agregar
que a veces la rela-

cién con las dependencias guberna-
mentales es como jugar al teléfono des-
compuesto. “De repente es complicado
que nos entiendan qué es lo que quere-
mos 0 ¢cdmo nos pueden ayudar”.
Ligado a la falta de capacitacion se
encuentra la marea de trimites que se
requieren para vender al exterior, sobre
todo cuando se trata de productos
agroalimentarios, que deben cumplir
con las normas fitosa-
nitarias, ademds de
variascertificaciones,
dependiendo del mer-

0.75%

guen a una firma exportadora, ya que
esta solidez le permite acceder al
financiamiento  necesario  para
aumentar su produccién y acceder a
nuevos mercados.

Una solucién para aquellas Pymes
que no llegan a los requerimientos de
produccién puede ser unir a varias
IMiCro y pequefias empresas en torno a
una comercializadora que formen un
bloque comin ante los
clientes, de forma que
es mds ficil contar con
el volumen que éstos

cado al que se dirijan. requieren,  subrayG
La excesiva burocracia, Pellat. Asimismo, una
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si b 10 desanitma en ey ovgs e i uend es ralteg}a s con-
las exportaciones, reco- QUE EXISTEN EN MEXICO, tar con distribuidores
nocen desde las Pymes, 5610 30 MIL en el nuevo mercado,
si encarece el proceso, EXPORTAN de forma que las com-

ya que hace necesario

recurrir a  distintos

actores, como agentes aduanales y
consultorfas externas.

La insuficiente infraestructura, pro-
siguié Moscoso, serfa el siguiente pro-
blema. Muchas veces derivado de la
falta de crédito no pueden generar los
voltimenes de produccidn que les solici-
tarfa un cliente en el mercado extranje-
10. Todo lo anterior hace que las barre-
ras sean infranqueables. “La pequefia
empresa no se siente preparada y la ver-
dad es que no lo estd”, sefiald.

De hecho, continud, la mayor
parte de las empresas que lo estdn
logrando son de tamafio mediano y
estdn bien estructuradas. Estas dos
caracterfsticas, aunadas a tener una
presencia nacional fuerte, son las prin-
cipales sefias de identidad que distin-

paiifas vayan teniendo

un stock de producto, lo
que les permitirfa surtir ripidamente,
ya que la puntualidad en los tiempos de
entrega es fundamental.

Cuestion de mercados
Una de las principales creencias, no
slo entre las Pymes, es que Estados
Unidos es el mejor mercado. “Eso es
falso. Hay mucho mds”, destacé
Moscoso. Por ejemplo, el centroameri-
cano, donde si una empresa logra
entrar puede proveer volimenes inte-
resantes, ademds de que gobiernos de
paises como Costa Rica realizan gran-
des compras, especialmente de produc-
tos médicos y hospitalarios.

"También Alexis G6mez, promotor de
la Asociacion Nacional de Proveedores y
Exportadores de la
Reptiblica  Mexicana
(Anpermex), coincidié
en que el centro-

americano es el mejor destino para una
Pyme debido a factores como el costo
que supone exportar a la region, el idio-
ma y la competitividad que ofrecen los
productos nacionales. “Estd un poco
olvidado porque ademds estd invadido
de productos asidticos, pero podemos
ofrecer costos mds competitivos por la
cercana, ademds de que los productos
mexicanos requerirfan pocas precaucio-
nes para llegar a este mercado”, dijo
aludiendo al tema de la certificacién.

Gomez precisd que no s6lo se trata
de elegir bien el pafs a donde se quiere
vender una vez analizadas la competi-
tividad del producto, sino determinar
el nicho especifico en el que se quiere
posicionar la firma, un factor que no
siempre se entiende.

El mercado europeo puede ofrecer
muchas oportunidades, dependiendo
del sector. Ast, refirid Pellat, el sector de
alimentos puede tener muchas posibi-
lidades, especialmente el orgdnico, asi
como el de aerondutica y Tecnologfas
de la Informacién. Ademds, hay algu-
nos que atin no han desarrollado todo
su potencial, como el de las flores,
donde a pesar de los competidores lati-
noameticanos, los productores nacio-
nales podrfan tener suerte.

“La Uni6n Europea es mucho mds
exigente (que otros mercados), sin
embargo, estd dispuesto a pagar mds
caro por productos de calidad, o raros u
originales. Pero también espera que haya
continuidad en la distribucién”. Pellat
estimd que una Pyme necesita un respal-
do al menos de 200 mil pesos para llegar
aesta zona. Aunque para cualquier mer-
cado se tiene que estar dispuesto a inver-
tir, y no s6lo en el tema financiero.

“No es cualquier cosa poder expor-
tar. Se necesita saber que se va a tener
que invertir un poco. Y no s6lo es dine-
10, €s tiempo, se necesita estar en cur-
sos, obtener certificaciones... Esas
cosas en una Pyme no se pueden dele-
gar, el primer paso lo tiene que dar el
director general”, sostuvo la directiva.

Para Alexis Gomez, a veces las empre-
sas que pretenden exportar no son cons-
cientes de todo el esfuerzo que requiere.
“Son meses de estar mandando mues-
tras, hay que darle continuidad.

Aveces se desesperan por los
tiempos y acaban

abandonando”.



