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Introducción 

G 
obiernos, intelectuales y empresarios perciben con igual 
intensidad la difícil coyuntura ,económica de los países la­
tinoamericanos y llaman a ·una profunda reflexión sobre 

las diferentes opciones para superarla. Muchos consideran que 
la exportación es una vía idónea para lograrlo. En este sentido, 
el mercado de Japón, ignorado hasta ahora por América Latina, 
es una opción digna de análisis, sobre todo a la luz de la comple­
mentariedad económica entre dicha región y aquel país, así co­
mo del tamaño de su economía. 

Lamentablemente, la mayoría de los trabajos que abordan el 
tema del acceso al mercado japonés se orienta a satisfacer las in-
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Ingeniería de la Universidad Católica de Córdoba, Argentina, trabaja 
en el departamento de mercadeo internacional y desarrollo de pro­
yectos de la empresa Computer Engineering and Consulting Ltd ., de 
Tokio. El segundo, abogado formado en la Facultad de Derecho y Cien­
cias Sociales de la Universidad Nacional de Córdoba, es consultor del 
Eximbank de japón en la oficina regional de este organismo estableci­
da en Buenos Aires. 

quietudes públicas con objetivos y posibilidades fundaméntalmen­
te disímiles a las de los países latinoamericanos. Por ello, es preciso 
analizar el mercado japonés desde la perspectiva de la realidad 
y las necesidades de América Latina. 

Los estudios sobre el mercado japonés suelen analizar los dis­
tintos grupos del mismo por producto y sector, centrándose en 
industrias particulares. En cambio, en este artículo se examina prin­
c ipalmente al consumidor japonés, su comportamiento frente a 
los artículos extranjeros y la mercadotecnia para los productos 
de consumo, lo que exige una metodología un tanto diferente. 
Hay ciertos productos (granos, materias primas y combustibles) 
que no encuadran en este esquema de aná li sis y que Japón im­
porta en volúmenes elevados. Por otro lado, se analiza a los con­
sumidores sin importar su loca lización, es decir, incluyendo a los 
que se encuentran en el exterior, como los turistas. 

Por último, debido a la dificultad de extraer conclusiones va­
lederas para todos los sectores económicos y para cada país lati­
noamericano, se esbozan algunas ideas sobre las limitaciones y 
precondiciones a que se enfrenta América Latina. Los lectores, 
que conócen mejor su propio sector, su producto y las condicio­
nes del cambiante medio de su país, deberán hacer los ajustes 
y planteamientos concretos del caso. 

-
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Aspectos geodemo gráficos de Japón 

Características geográficas 

J apón es un archipiélago compuesto de cuatro islas principales 
(Honshu - la más grande-, Hokkaido, Kyusyu y Sikoku - la 

más pequeña-) y más de 3 900 islas menores. Está separado del 
extremo noreste del continente asiático por el Mar del Japón y 
el océano Pacífico baña su costa oriental. La superficie total es 
de 377 765 km2, equivalente a la séptima parte de Argentina, a 
la sexta parte de México y a 1/23 de Brasil. El 73% del territorio 
es montañoso, pero sus vastas redes ferroviaria y carretera, así 
como los eficientes sistemas de comunicación, han permitido una 
interacc ión muy fluida entre los d iversos centros industriales· y co­
merciales . 

El país· es sacudido casi permanentemente por movimientos 
telúricos de diversa intensid ad. Muy ligados a éstos, los incendios 
son una de las catástrofes más temidas por la población, debido 
a la gran cant idad de madera y otros materiales inflamables em­
pleados en las construcciones. El peligro de los incendios es co­
lectivo, ya que las viviendas urbanas genera lmente están separa­
das entre sí por sólo uno o dos metros. 

El clima varía desde el subártico en eloorte hasta el subtrop i­
ca l en el sur, con una zona templada en el centro y el sur de la 
isla de Honshu, donde vive la mayoría de la poblac ión . Durante 
las cuatro estaciones, gran parte del territorio japonés es azotado 
por tifones y nevadas intensas; llueve en el ve rano, sobre todo 
en junio y princ ipios de julio. Como el estío es suma mente hú­
medo, las prendas de fibras naturales como el algodón y el lino 
tienen gran aceptación en esa temporada. El invierno es muy seco, 
lo que obliga a,l uso de humidificadores: 

Características demográficas 

e on más de 122 millones de habitantes, Japón está entre los 
países más poblados del planeta, atrás de Chin a, la India, la 

URSS, Estados Unidos, Indonesia y Brasil. La densidad demográ­
fica es de 325 habitantes por km2, pero si se considera que sólo 
27% del territorio es llano y que parte de esa porción se dedica 
a la agricultura, la densidad real en las áreas habitab les es muy 
superior a la seña lada. 

La concentraciófl demográfica es un factor importante cuando 
se estud ia el mercado. En el caso de Japón adq uiere espec ial re­
levancia debido al elevado poder adq uisitivo de la población, ya 
que los habitantes de los países de mayor densidad demográfica 
suelen tener ingresos relativamente bajos.1 Por otra parte, Japón 
tiene un PNB per cápita de más de 19 000 dólares, diez veces su­
perior al promedio de los principales países latinoamericanos. 

La pirám id e demográfica de Japón está tomando la forma típi­
ca de un pafs madu ro : tiene un crecimiento poblacional de 0 .6% 
y una mortalidad infantil de 6 por mil, una de las más bajas del 
mundo. La esperanza de vida al nacer es de 75.23 años para el 
hom.bre y 80,93 años para la mujer. 

1. M. Yoshino, The }apanese Marketing System: Adaptations and ln­
novations, MIT Press, Cambrid ge, Mass., 1971. 
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Uno de los fenómenos más notables de la actu al estructura 
demográfica es el rápido incremento de la población mayor de 
65 años (10.9% del total). Se estima que este segmento se dupli­
ca rá hacia e l año 2025, con índices de crec imiento superiores a 
los de otros países industr ializados. 

La composición étni ca es muy uniforme: menos de 0 .1% de 
la población son etr)ias o grupos extranjeros. También hay ma­
yor homogeneidad cultural que en otros países, pues si bien exis­
ten ciertas diferencias regionales, no llegan al contraste o a la he­
terogeneidad que se manifiesta en naciones como Brasil o Estados 
Unidos.2 

El consumidor japoné s 

E 1 Gobierno y' el empresariado de Estados .Unidos y algunos 
países europeos se refi eren a menudo a fenómenos " incohe­

rentes" o " misteriosos" del mercado japonés. Sin embargo, es 
curioso que releguen el estudio de aspectos esencia les del con­
sumidor japo nés por creer , equivocada mente, que son sim ilares 
a los de su país o a los de sus trad icionales mercados de exporta­
ción. No obstante, es allí donde suelen encontrarse las claves para· 
analizar mu chos de los fenómenos " inexp licab les" del mercado 
japonés. 

Disciplina y honradez 

E ntre los rasgos que tipifican a la soc iedad japo nesa destacan 
la disciplina y la honrad ez a toda prueba. Éstas se manifiestan 

no sólo en los lugares de trabajo, las escuelas u otras instituc io­
nes, si no también en la vida diaria y las actividades de esparc i­
miento.3 

Esas ca ra cterísticas se reflejan naturalmente en' el comporta-
. miento de los consumidores, lo cual permite maximizar esfuer­

zos y utiliza r d iversas prácticas que a veces son difíciles de ap li­
car en otros países, pero que las empresas extranjeras bien pueden 
capitalizar en Japón . Así, por ejemplo, destaca la difusión de ventas 
mediante pedidos telefónicos, cuyo importe se liquida por ·me­
dio de giros bancarios luego de rec ibido el producto, incluso en 
abonos y sin necesidad de garantías. 

La propensión al ahorro 

E 1 pueblo japonés es muy propenso al ahorro . Las c ifras actua­
les (de 15 a 18 por c iento de los ingresos) son menores que 

las de hace dos décadas (25%)., pero superan las de otros países 

2. Pued~ mencionarse, por ejemplo, la isla de Hokkaido, al norte del 
archipiélago, cuyos habitantes presentan patrones de comportamiento más 
cercanos a los occidentales. Eh ella residen numerosos descendientes de 
los habitantes o riginales de japón, los ainu, que conservan una ri ca cu l­
tura distintiva. 

3. j . Borga y E. Sawada, japón: su desarrollo industrial y su "manage­
ment" , Sekai, 1986. 
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industrializados como Estados Unidos (5%), el Reino Unido (7%), 
A lemania Federal (1 0%) y Francia (12%). 

Los elevad os índ ices de ahorro han sido cr it icados en otros paí­
ses, sobre tod o en Estados Unidos, po r considerar qu e una de las 
razones del actual superáv it en la balanza comercia l de japón es 
la demanda interna no esti mulada. Ello ha l levado al Gobierno 
japonés a promover el consumo, llegando al extremo de las cam­
pañas de "compre importado" para atenuar las friccio nes con sus 
contrapartes comerc iales . 

El elevado nivel cultu~al 

Según las estadísti cas oficia les del M iniste ri o de Ed ucac ión, en 
j apón prácticamente no hay analfabetos (menos de 1 %). Ade­

más, luego de cursa r nueve años de ed ucación elem enta l ob liga­
tori a, 95% de los estudiantes ingresa en las escuelas secundarias 
superio res y 38% de los graduados de éstas prosiguen al c iclo uni­
ve rsitari o . Esto exp lica el ni ve l cultural tan elevado del país. 

D icha rea lidad, aunada al incremento del poder adquisi tivo 
de la población, ha cread o di stintas oportunid ades comerciales 
re lac io nadas con actividad es artísti cas, exposiciones de los gran­
des pintores del mundo, conciertos de los más afam ados músi­
cos de los géneros c lásico y moderno, etc. De las expresiones ar­
t ísti cas de los países latin oa meri canos, destaca la popularidad del 
tango argentino entre los segmentos maduros y de la mú sica ro­
mánt ica en general. 

Tendencias del consumo 

E 1 mercad o de consum o japonés ha experimentado cambios 
r'adica les desde la posguerra. As í, d e una época en que se fa­

vorecía n los prod uctos o ri entados a las " masas" en general, se 
ha pasado a o tra en que los artículos tradic ionales ven saturados 
sus respectivos mercados. Eneste nuevo escenario comienzan a 
d ist ingu irse numerosos segmentos di fe renciados (po r edad, sexo, 
t ipo de trabaj o, estil o de vida, deportes y afi c iones, est ructura fa­
miliar, experi encias en el extranjero), que asignan cada vez ma­
yor impo rtanc ia a la individualidad y al mejoramiento de la cali­
dad de la vida .y a la familia. 4 

Paralelamente, se hace referencia a la. "occidentalizac ión" del 
mercado japonés, que se aprec ia en innumerables facetas, tales 
como el rég imen alimentario , el tipo d e vest imenta y la vivienda, 
lo cual ha generado una r ica combin ac ión con la cultura tradi ­
cional. Las empresas ext ranjeras no han sab ido interpretar este 
fenómeno; suelen confund ir " moderni zac ión" con "occ identa­
lizac ión", provoca ndo con ello numero sos fracasos comerciales. 

Co nviene destacar que el consumidor japonés casi no hace 
d iferencia entre los productos manufacturados extranjeros y los 
de origen nacional si ambos tienen precio, calidad y condiciones 
similares. Éstas se refieren , por ejemplo, al tamaño, color y fo r-

4. J. Borga y E. Sawada, " Japón: un mercado seductor para la Argen­
tina" , en No vedades Económicas, septiembre de 1986. 

mercados y productos 

ma, así como a la d isponibilidad tanto de manuales y fo lletos en 
id ioma japonés, como de centros de servic io adec uados. 5 

Los segmentos del mercado japonés 

A 1 igual que el de otros países, el m ercado japonés se puede 
analizar med iante va riab les d ive rsas: edad, sex o, estado ci­

vi l, capac idad económica, est ru ctura de la un idad fam iliar, acti ­
vidad desem peñada y ot ras. En el presente estudio , la segmenta­
ción se p lantea confo rm e a c inco grupos de edad: in fa ntil , 
estudiantil , j óvenes con independencia económica, mad uro y el 
" mercado d e p lata". También es prec iso estud iar e l turi smo ja­
ponés en el exteri o r. 

El segmento infantil incluye desde los niños rec ién nacidos hasta 
los que ingresan en los ni veles preesco lares. Este grupo se super­
pone en su extremo supe ri o r con el segmento estudi antil , muy 
numeroso por el elevado nivel de escolaridad . Luego se puede 
identificar un segmento joven con independencia económica, que 
abarca a los graduados de universidades y otros institutos de en­
señanza que ingresan al m ercado laboral. Posteri orm ente, al con­
traer matrimonio, estos jóvenes cambian sign ificativamente su pa­
trón de consumo: ingresan al segmento maduro, que se extiende 
hasta la edad de retiro o jubilac ión (55 o 60 años). Por ú ltimo, 
se identi fica el llamado m ercado de plata o si/ver market, como 
se le conoce en japón. En cada segm ento se d istin guen grupos 
con ca racterísti cas propias, tales como los adolescentes, el grupo 
estudiantil universitari o, las personas en edad de co ntraer matri ­
monio y el grupo senil joven (véase el cuadro 1 ). 

CUADRO 1 

japón: p rincipales segmentos del mercado por edad (años) 

¡¡;;¡;;;::¡ 
~ 

40-49 50-59 160 o más 1 

M aduro 

Mercado 
de plata 

Senil Joven 

Las tendencias demográficas de cada segmento, ilustradas en 
el cuadro 2, permi ten aprec iar lo siguiente: la poblac ión de O a 
9 años decrecerá hasta aprox imadamente 1990, para incremen­
tarse de manera moderada hasta el año 2000. El núm ero de jóve­
nes entre los 1 O y los 19 años disminui rá hasta fines del presente 
siglo. En el grupo de 20 a 29 años el com portam iento será irregu­
lar, ya que se e~tim a un in cremento en el próximo lu stro, con una 
estab ilizac ió n en los años posterio res . El segmento de entre 30 
y 39 años disminui rá hasta aprox imadamente 1995, co n un aumen­
to en los años posteri o res. El grupo " m adu ro", de 40 a 49 años, 
se incrementa rá considerablemente hasta 1990, co n un decreci­
miento posterio r. Por último, se prevé que el núm ero de perso-

5. Según una encuesta rea lizada por la Japan Externa! Trade Organi­
zat ion, ya en 1982 el 66.3% de los entrev istados no discriminaba entre 
los productos naciona les y los importados. Véase Japan Externa! Trade 
Organization, Keys to Success: j apan's Housing Lifestyles, Tokio, 1984. 

-

-
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CUADRO 2 

japón: Tendencias demográfica por grupos de edad, 7985- 7995 

U-Y 10- 19 :!0-l 'J 30-.19 . 40-49 ' 50-59 60 o ma < 

~ '\ iV 1\ L / / 
19B)- 19Y5 1 91:!5- 1995 1985-199 5 191l5-1995 198 5-1 99 ' 1985- 1995 1985- 1995 

ru Pnte: "Trends in Noteworthy Markets", en NRI 5edrdJ, ju lio de J<l83. 

nas de más de 50 años au mentará notablemente hacia fin es del 
presente siglo. 

Los rangos de edades de cada segme nto, pese a ciert as impre­
c isio nes y superpmiciones, surgen básicamente de los sistemas 
educativo y laboral. En el primero se respeta rigurosamente la edad 
para ingresa r a cada etapa . En el segundo están también estab le­
cidos con claridad los requis itos de ingreso, ascenso y remu nera­
ción . Por ejemplo, un empleado que ingresa a una compañ ía a 
los 18 años percibe de 14 000 a 15 000 dólares anu ales. En cam­
bio, el sa lario anual a los 50 años es mayor de 50 000 dólares. 
A los 60 años se alcan za el máximo de ingresos, cuando el em­
pl ado recibe su indem nizac ión por ret iro (un pago único que 
osc ila entre 100 y 150 meses de sa lario básico). Más tarde sus in­
gresos mensuales decrecen considerablemente, estabilizándose 
en va lores que dependen del t ipo de aportes jubi latorios o segu­
ros por ret iro que haya rea lizado . De esta manera , si además se 
conoce la magn1tud de la emp re~a en que trabaja, la act ividad 
a que se dedi ca, el tipo de traba jo que desempeña, etc. , se pue­
de est1mar el nivel de ingresos dentro de cie,to rango, lo que na­
turalmente e~ de gran importancia para cualquier estud io de 
mercado. 

Así pue>, para eiectuar un aná lisis ordenado del comportamien­
to y las neces i dade~ de cada grupo, el factor edad es consistente 
desde un punto de vista metodo lógico, sobre todo porq ue facili­
ta el uso de algunas Pstadíst icas que perm iten prever tendencias, 
sin pPrjuicio de otra s va ri ables como el sexo, la est ru ctura fa mi­
lia r, la localizac ión, el ingreso, el estilo de v ida, que ta mbién se­
rán consideradas en su caso . 

M ás de 80 % de la población japonesa pertenece a la clase me­
d ia, mientras que las c lases alta y baja están integradas por mino­
ría> . Esta homogeneidad perm ite centrar el análisis en la amplia 
c-la se media y q ui zá en la de mayores recursos. 

El segmento infantil 

E n rigor, este segmento comprende a n iños de hasta 3 o 4 años, 
cuando ingresan a las inst itucio nes preescol res . En la prácti­

ca, muchas de sus caracte ríst icas se extienden a los niños de has­
ta 6 años, edad en que ingresan a la escuela primaria (véanse los 
c1 adras 1 y 2) . 

No es posible hablar de un "comportamiento" de l consumidor 
in fant il , ya que depende di rectamente del de los padres, qu;enes 
muchas veces están inf luidos por los c riteri os de las generacio­
nes precedentes. Si n embargo, debido a su crec iente indepen-

181 

ciencia respecto de sus mayores, los matrimonios jóvenes son cada 
vez más autónomos en sus decisiones. Estos aspectos, entre otros, 
han contribu ido a una mayor presencia de los produ ctos extran­
jeros, como los paña les desechables o los alimentos envasados 
para bebés. Se obs rva ta mbién que la proporción de j uguetes 
trad ic iona les ha decrecido fren te a los más modernos y comple­
jos, y que las madres prefieren los q ue contr ibuyen a la form a­
ción intelectua l de los pequeños para q ue puedan afrontar las exi­
genc ias del sistema ed ucativo, como por ejemplo los exámenes 
de ingreso para los nive les preesco lares. 

El segmento estudiantil 

E 1 grupo de los estud iantes se exti ende desde la edad en que 
se ingresa a las inst ituc iones primari as (6 años) hasta que se 

comp leta el c iclo universitar io (norm almente 22 años). Abarca un 
amplio espect ro de edades, pero se d istinguen franjas interm e­
dia . Hay un segmento esco lar primario con escasa autonomía 
en sus decisiones. Un segmento ado lescente, de 12 o 13 años, 
que se interesa por los deportes, la vesti menta, la música y la 
moda, con cierta autonomía de decisiones a pesar de su depen­
denc ia económ ica . Y po r Ciltimo, desde los 18 años, está el seg­
mento unive rsitario, en buena med ida subvencionado por los pa­
dres y con una gran autonomía de consumo. 

Los escolares primarios 

El incremento general de ingresos de los japoneses y el decrec i­
miento considerable de la poblac ión impúber provoca n notables 
efectos en el comportam iento del grupo de esco lares pri marios, 
d iferenciandose significativamente de los de 20 años atrás. Así, 
hay un incremento del poder adquisit ivo y se estima que los alum­
nos de primaria t ienen un promedio de aho rros de 500 a 800_dó­
lares per cá pita, los cuales se destinan muc has veces a comprar, 
con c ierta autonomía de decisión, prendas de vest ir, juguetes y 
otros prod uctos no esenciales de consumo sem iduradero. 

A medida que los niñ os progresan en sus estudios, disponen 
cada vez de menos ti ~m po libre para esparcimiento, ya que el 
sistema edu cativo les ex ige gran parte de su ti empo. Así, tienden 
a diverti rse en su hoga r, lo cual ha res ultado en un a notable po­
pulari zac ión de los juegos electrónicos. 6 

Los adolescentes 

El nivel de ingresos de los ado lescentes es ciertamente superior 
al segmen\o precedente , debido a que reciben más d inero de sus 
padres . Al mismo ti empo, los que se ub ican en la franja superior 
tienen la posib ilidad de complementa r su ingreso con trabajos oca­
siona l e~, aunque de manera lim itada po r el poco tiempo que les 
deja libre la preparación de los examen es de ingreso a la univer­
sidad. 

A este respecto es importa nte menc ionar una pa rticularidad 

6. Yoka Kai hatsu Center, Leisure Hakusho '86 (in fo rme especial so­
bre el e ¡.Mrcim iento), Yoka Ka ihatsu Center, japón, 1986. Se trata de una 
encuesta con respuestas múltip les . 
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de Japón: el nivel o " categoría" de la universidad de la que se 
egresa determi na en gran med ida el ingreso a una empresa de 
" importanc ia". A su vez, la entrada a las universidades de renom­
bre depende del nivel de l colegio de bachillerato de l cual se egre­
se.7 Lo mismo ocurre en las etapas precedentes, inc luso en los 
nive les preescolares . Así pues, la competencia es m u y in tensa, 
por lo que los pad res suelen enviar a sus hijos con profesores par­
ticu lares o a inst itutos especiali zados (los juku). Concurre a es­
tas inst ituciones 17% de los niños con esco laridad primaria. En 
el caso de los estud iantes de secundari a el porcenta je es de 45, 
y asciende a cas i 50 en el bachillerato. Estas cifras son más eleva­
das en las zonas urbanas, donde asc ienden a 70-80 por c iento. 

Se estima que en los años venideros habrá un giro muy im­
portante en este segmento de ado lesce ntes por efec to de los po­
sibles cambios del sistema educativo (simplificac ió n de los exá­
menes de in greso y mayor atenc ión al desarrollo de la capac idad 
creat iva de los jóvenes). Éste será el um bra l de considerables mo­
d ificac iones estructurales que deberán analizarse con detenimien­
to a fin de an tic ipa r el " nuevo" comportamiento de las jóvenes 
generaciones en la próx ima década. 

Los universitarios 

Las reglamentac iones vigentes en japó n prohíben qu e una per­
sona trabaje de form a estable mientras sea alumno regular en al­
guna institu c ión universit ari a. Por end e, la mayoría de los miem­
bros de este segmento dependen económicamente de los padres. 
A pesar de q ue la mensualidad percibida es por lo general muy 
redu c ida, la capac idad adquisitiva no es desprec iable, gracias a 
que casi 90% rea li za trabajos ocas ionales. El dinero así obtenido 
lo destinan normalmente a gastos adic ionales o lo ahorra n para 
adqu irir luego bienes duraderos o semiduraderos casi nunca esen­
c iales; también lo usan para viajes, en espec ial al exterior. 

Los deportes preferidos por este grupo son el esq uí y el tenis, 
q ue han adquirido una notable popularidad en los ú !t imos años. 
ya q ue se ha sabido capita liza r favorablemente dos va riables in­
fungibles de estos con su m id ores : el tiempo y el din ero. 

Ambas variables han de considerarse al examinar las posibil i­
dades del turismo japonés hacia los países latinoamericanos. Para 
viajar a esta región es necesaria cierta capacidad económica, pero 
además es im prescind ible disponer de tiempo. Así, por ejemplo, 
para llegar de japón a Bra sil o Argentina se req uieren casi dos 
d ías netos. El segmento estudiantil un iversita rio es uno de los sec­
tores del mercado japonés que cumple con esos dos requisitos, 
sobre todo el del tiempo. Otro segmento que encuadra en este 
p lanteamiento es el mercado de plata. 

El segmento de j óvenes solteros 

E 1 grupo de jóvenes de 18 a 22 años que ingresan al mercado 
laboral al terminar sus estudios constituye un segmento que 

se puede denominar mercado de los jóvenes solteros con auto­
nomía econó m ica. Esta franja se extiende hasta aproximadamen­
te los 25 años de edad en las mujeres y hasta los 30 en los hom­
bres, edades promed io én que suelen casarse. 

7. Secundaria de segundo ciclo o superior. 

mercados y productos 

Hay casos de matrimon ios sin hijos, donde marido y mujer tra­
bajan, conoc idos como los dink (double income no kids: es de­
cir, de doble ingreso y sin hijos) , cuyo patrón de con sumo se ase­
meja mucho al de los jóvenes so lteros co n autonomía económica . 
Los dink deben incluirse en este grupo . 

A l ingresar a la fuerza laboral, el joven aumenta su Cdp cidad 
económica , pero reduce cons iderablemente su tiem po li bre. En 
ri gor, las horas netas dispo nibles se limitan notablemente por el 
t iempo necesario para el traslado hac ia y desde los lu gares de tra­
bajo, en general más de tres horas diarias en las grandes ciuda­
des. Así, para analizar el comportamiento de este co nsumidor es 
preciso considerar la importanc ia del t iempo y el espacio, es de­
cir, la faci lidad con que se pueda eleg ir y comprar un producto . 
En efecto, todas las activ idades, las compras, los vi ajes, los de­
portes, el esparcimiento, etc., deben adecuarse a esas limitaciones. 

Por otra parte, los integrantes de este secto r, do nde la presen­
cia de la m'ujer es cada vez más notabl e, ofrecen un a elevada po­
tenc ialidad para la comerc ialización de artículos importados, ya 
que ti enen un a personalid ad más definida qu e las generac iones 
precedentes, han tomado más contacto con el extranjero y se ca­
racte rizan por su búsqueda de ind ividualidad, indep nd nc ia y 
originalidad, así como por su incl inac ió n hac ia lo intern ac ional. 
Además, .a diferenc ia del individuo casado con obligaciones fami ­
liares, estos jóvenes no as piran norma! men te a com prar una vi­
vienda prop ia durante su so ltería. Tal vez sus mayores deseos en 
el o rden material sean poseer un buen ve hículo y algunos bienes 
duraderos no esenciales. Por ello, los sujetos de este tipo se " arries­
gan" a consumir productos extranjeros debido a su flex ibilidad 
económica . 

El segm ento maduro 

Los matri monios con hijos y los indiv iduos de hast<J 55 o 60 
años, edad en que po r lo com ún se retiran los trabajadores 

japoneses, co nf rman el segmento madu ro. Aquí se d istinguen 
dos gr~ pos. U no corresponde al adulto en su edad más activa, 
hasta aproximadamente 45 o 50 años, etapa du rante la que se 
educan los hijos y cuando el pri ncipal objetivo es adqui rir y equi­
par una vivienda propia. Por tanto, estas personas suelen tener 
restri cc iones para el consumo de bienes no esencia les y optan 
por los prod uctos masivos y accesibles. El segundo grupo inclu ­
ye a los adultos con hijos independizados económ icamente; si ­
guen trabajando, pero sus necesidades y objetivos cambian con­
siderablemente (véanse los cuad ros 1 y 2). 

El padre de famil ia que encuadra en este segmento, sobre todo 
en el primer grupo, se dedica de lleno a su trabajo , puesto que 
los futuros ascensos y logros profesionales dependen del esfuer­
zo que realice en esta etapa de su vida. La mu¡er, por su lado, 
dispone de más tiempo lib re porque los hijos permanecen gran 
parte del día fu era del hogar; 55% de las madres de familia tie­
ne empleo temporal y contribuye al presupuesto del hogar con 
un ingreso ad icional significativo, destinado principalmente a bie­
nes no esenciales y actividades recreativas . Este mercado de se­
ñoras con hijos en edad escolar, con tiempo libre y cierta auto­
nomía financiera, se debe estudiar con detenimiento. 

Entre los gastos más significativos de los individuos del segmen­
to maduro está n la educación y el matrimonio de los hijos. Si n 
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embargo, el prob lema más aprem iante es la viv ienda propia, cuyo 
costo es considerablemente elevado -en especial en las grandes 
ciudades-, no só lo en térm inos abso lutos sino en re lación con 
los ingresos. En q:msecuenc ia, el asalari ado, aun el q ue se perf i la 
como futuro ejecutivo de una gra n compañ ía, debe ded icar gran 
parte de su vida a ahorrar y pagar présta mos. hi potecanos. Esto 
li mita su d isponibil idad económica en otros rubros, sobre todo 
en la etapa en que los h1 jos se encuentran en edad univers itaria. 

Se espera que en los próximos años el Gobierno est imule la 
construcció n de viv iendas accesibles y unidades habi tac ionales 
más amplias, lo que contribui rá a desconcentrar los graneles cen­
tros urbanos y a mod ificar la conducta de los con su m id o res, es­
pec ialmente en los rubros en que la escasez de espacio cond i­
ciona las pautas de con su m o. 

El mercado de plata 

E 1 mercado de la te rcera edad, integrado por personas mayo­
res de 55 años, se conoce en Japón como si/ver m arket o mer­

cado de plata. Este segmento se puede d ivid ir en t res grupos de 
edad: de 55 a 64, de 65 a 74 y de 75 en adelante. El pri mero, 
que podría denominarse senil joven, com parte algunas ca racte­
ríst icas con los ind ividuos que se encuadran en la ú lt ima etapa 
del segmento mad uro-. 

El segundo (65-74 años) comprende a personas alejadas de las 
act iv idades labora les, muchas de ellas con buena sa lud, lo cual 
les permite ci.erta autonom ía sin necesidad de la asistencia de ter­
ceros. Debe notarse que el facto r más im portante pa ra determi ­
nar la inc lusió n de las personas en este segmento es la salud. Por 
ello, el lím ite de los 74 año s se debe interpretar con f lex ib il idad . 

Por últ imo , están los ancianos en la acepción litera l del term i­
no: personas de más de 75 años, o bien menores de esa edad 
que por prob lemas de salud req uieren de la ayuda de terce ros 
y conv iven con fami liares, o están en asilos de ancianos y t ienen 
acti vidades muy lim itadas. · 

Las estadísticas de Japón disti nguen a las personas mayores de 
65 años: es el grupo de los koreika. Comprende a 10.9% de la 
poblac ión y se est ima qu e hac ia el año 2000 ll egará a 16.3% y 
en el 2020 a 23 .6% (3 1 880 000 habitantes). 

El ace lerad o crec im iento de la poblac ión senil japonesa abri ­
rá numerosas oportunid ades comerc iales que los países latinoa­
mericanos bien pueden aprovechar, sobre todo entre los segmen­
tos seniles más jóvenes. Sin em bargo, pa ra identificarl as de forma 
correcta conviene considerar algunas ca racterísti cas que tip ifican 
a esa parte del mercado . Por ejemplo, que son más propensas 
al consumo de artículos importados que las generac iones que les 
suceden, atri buto que se acentuará a medida que las franjas ma­
duras ingresen en el mercado de plata durante la próxima déca­
da. Este grupo es relativamente proclive a acepta r " lo novedo­
so" y, sobre todo, dispone de ti empo y d inero . Los gru pos sen i­
les de mayor edad también cuentan con estos dos elementos, pero 
su s integrantes se ven linritados por prob lemas de salud. 

El menor n úrnero de hijos por famil ia permite a los pad res des­
ligarse más rápidamente de la responsa bi lidad de su fo rm ación. 
El segundo hijo suele contraer matr imonio cuando los padres tie-
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nen de 55 a 60 años. Los que cuentan con vivienda propia des­
cubren, al qu edarse solos, que no neces itan tanto espac io; por 
tanto, suelen venderla o alqu ilarla para viv ir en otra más peque­
ña . Esto les permite un ingreso ad ic ional por concepto de rentas. 
Además, como los gastos de manutenc ión de la fam il ia se redu­
cen considera blemente por la a..J tonomía económ ica q ue aclq ui ­
ri en los hijos, aumentan los destinados a bienes no esenciales y 
suntuarios, así como a hacer rega los a los hijos, ye rn os, nueras 
y nietos. Esto último ti ene relevancia porque, aunque este seg­
mento no se inc line por los artícu los importados, los destinata­
rios de los rega los sí gustan de esos bienes, razón por la cual el 
gru po senil joven es un comprador potencial de ta les artículos. 

El turismo 

A caso uno de )os rubro s que mayores posib ilidades de· explo­
tación ofrece a los países latinoa mericanos sea el turismo. 

Según estadíst icas ofi ciales, en 1988 sa lieron de su país 8 430 000 
japoneses (62 .3"/o hombres y 37.7% mujeres), de los cua les 83.4% 
lo hizo con f ines turísti cos. Si se rea li za un análi sis por edad y 
sexo se advierte un elevado número de mujeres de 20 a 29 años 
(42.8% ), pri nc ipalmente so lteras con autonom ía económica . Por 
su parte, en el segmento masc ulino predom inan los grupos de 
30 a 39 años (25.6%) y de 40 a 49 años (24 .1 %), sobre todo por 
viajes de negocios. La franja de 60 años o más representa po co 
más de 10%, tanto en el segmento masculino corno en el fem e­
nino, es decir, alrededor de 843 000 tur istas intern acionales del 
mercado de plata. Se est ima que esta proporc ión se inc rementa­
rá aprec iablemente en los p róx imos años. 

Como se el ijo, para viajar de Japón a América Latin a es necesa­
ri o contar con ti empo y d inero . En el caso de los viajeros enc ua­
drados en el mercado de plata, también deben goza r de bu ena 
salud . El segmento sen il joven cumple co n todas estas condiciones. 

Por ot ra parte, debido a la gran distancia entre Japón y la m a­
yoría de los países latinoamericanos, el mercado potencial de ma­
yores posibilidades corresponde a qu ienes se han li brado del te­
mor de vi ajar al exterior. Por ende, es preciso considerar en 
espec ial a los que ya han visitado los lu gares tradicionalmente fre­
cuentados por los turi stas japoneses: H aw aii , el Sudeste Asiático, 
la costa occ idental de Estados Unidos, Europa, Nueva Zélandia 
y Austra lia. A fin de captar este atractivo mercado, es preci so ana­
liza r con seriedad los prob lemas que se deben resolver en cada 
posib le país receptor y forjar una imagen adecuada para atraer 
al turista japon és. D ebido a los elevados costos que significan tanto 
los estud ios de mercado como promover en Japón el turi smo ha­
c ia América Latina, deberán conflui r los esfuerzos de los sectores 
público y privado para lograr efectos duraderos. Asimismo, se con­
sidera conveniente coordinar act ividades entre d iversos países a 
efectos de plantear este turismo con una perspectiva regional. 

Limitaciones y condicio nantes 

H asta aquí se ha estudiado el acceso al mercado japonés ana­
lizando las ca racteríst icas, tendencias y pqrt icularidades de 

cada segmento. Conviene complementar el análi sis con algunas 
limitac iones y condic ionantes que los países latinoamericanos de­
ben tener en cuenta en los ámbitos macroeconórnico y político. 
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japón en el decenio de los noventa 
y en el siglo XXI 

J apón transita por un período de transformaciones profu ndas: 
de vended or de productos manufacturados se está convi rtien­

do en un exportador de capitales y tecnología, dos elementos que 
los países latinoamericanos requieren imperiosamente para su­
perar la presente coyunt ura. 

Por otro lado, la diversificación y la segmentación de los gus­
tos y los háb itos de los consumidores, la búsqueda de originali­
dad y la práctica saturación del mercado de productos de consu­
mo masivo, indican que en el mercado surgirán espacios que los 
grandes conglomerados no podrán satisfacer, al menos en el cor­
to y el mediano plazos. A esto se d~ben sumar factores macroe­
conómicos, tales como la rápida revaluación del yen con respec­
to a las principales monedas, que facilita el crecimiento de las 
exportaciones hacia Japón, y su elevado superávit en la balanza · 
comercial, que le ha generado fricciones con el extranjero y lo 
ha obligado a promover en su propio mercado la compra de pro­
ductos importados. 

En los umbrales del siglo XXI japón está en vías de convertirse 
en uno de los mercados de consumo de productos importados 
más atractivos del mundo, no sólo de los provenientes de sus pro­
veedores tradicionales sino también de otros países. Bien pueden 
incluirse en estos últimos a las naciones de América Latina . To­
dos éstos son signos inequívocos que testifican el ingreso de ja­
pón en una nueva era, e invitan a recapacitar seriamente sobre 
el papel que tocará desempeñar a América Latina en sus relacio­
nes con esa potencia económica. Quienes logren interpretar co­
rrectamente esas señales podrán anticiparse a los cambios y, por 
ende, tendrán grandes posibilidades de ocupar posiciones de pri ­
vilegio dentro de ese cod iciado mercado. 

La revaluación del yen frente al dólar 

E n lo.s últimos 17 años e l yen se ha revaluado frente al dólar 
de manera constante, fenómeno que se intensificó notoria­

mente en los últimos tres años. Así, num erosos productos japo­
neses de exportación han perdido competitividad en los merca­
dos internacionales, provocando con ello cambios profu ndos en 
la estructura indust rial de ese país. Tal es el caso del traslado de 
unidades productivas a distintos desti nos de ultramar, principal­
mente hacia el Sudeste Asiático, Estados Unidos, Europa e inclu­
so América Latina, como las maq uiladoras japonesas asentadas 
en México. 

Por otro lado, en sólo unos años japón se ha convertido en 
uno de los países industrial izados con mayor poder adquisit ivo, 
lo cual ha a u mentado el interés por los productos importados. 
Sin embargo, debido a la velocidad con que ello ha ocurrido, la 
actual inestabilidad del tipo de camb io y otros problemas inter­
nos (como las llamadas "barreras invisibles" a la importación), 
los precios de mercado de los productos importados no han dis­
minuido en la misma proporción que la paridad cambiaria, aun­
que se prevé que así suceda en los años venideros. 

Las nuevas paridades del yen afectan también a las empresas 
extranjeras que operan en Japón. Lo mismo ocurre con las que 
inician sus operaciones, ya que montar y mantener una infraes­
tructura resulta sumamente costoso. Esto obliga a extremar las me-

mercados y productos 

didas para una buena preparación, así como a disponer de infor­
mación f idedigna y contactos adecuados antes de emprender un 
viaje de negocios a ese país, más aún cuando se conoce la parsi­
monia del "esti lo japonés" de adm inistrar. 

Las empresas japonesas y la importación 

L a economía japon~sa se enfrenta en la actua lidad al proble­
ma de la revaluac1on del yen y sus efectos en la s exportacio­

nes. No es extraño, por tanto, que mu estre un creciente interés 
en participar en el negocio de las importac iones para compensar 
la reducción de sus ingresos por concepto de exportación. Las 
empresas exportadoras tienen grandes ventajas comparat ivas, ya 
que a lo largo de los años han acrisolado una vasta experiencia 
que pueden aprovechar con eficacia para explotar su mercado 
interno. 

~1 caso más representativo es el de las grandes soga shosha 
japonesas. A pesar de que muchos extranjeros saben de su exis­
tencia, no sólo como comercializadoras sino también como fi­
nancieras, pocos conocen su prolongada presencia en numero­
sos países del mundo. Así, en América Latina las soga shosha 
tienen sucursales y oficinas de representación en casi todas las 
ciudades más importantes, muchas de ellas desde hace va"rias dé­
cadas.8 

Éstas, igual que otras empresas japonesas, suelen comerciali­
zar en grandes volúmenes y tienen una actitud conservado ra ante 
el riesgo . A pesar de las desventajas de las empresas lat inoameri­
canas frente a estos gigantes que cuentan con vastas redes de in­
formación y larga experiencia, hay intersticios que se pueden apro­
vechar, sobre todo a la luz de que los períodos de tra nsición, como 
el de japón, son los más propic ios para recupera r el terreno per­
dido o ganar espacios vírgenes en sectores en expansión . Las ten­
dencias que despu ntan en Japón son novedosas tanto para los 
extranjeros que conocen el mercado como para quienes aún no 
están fJmiliarizados con él, e inc luso para los propios japoneses. 

La imagen de América Latina en japón 

·E n Japón se tiene por lo general una imagen superficial, un tanto 
injusta, de los países lati noamericanos. Es lamen table que se 

les identifique más por sus fallas y problemas que por sus vi rtu­
des y potencia lidades. Por ejemplo, se habla mucho de la abulta­
da deuda externa, la suspensión de pagos, la nacionalización in­
tempestiva de los bancos, la elevada inflación, y los frecuentes 
cambios de gobierno y de políticas económicas. Esta imagen cons­
pira contra el deseo y el esfuerzo de muchas empresas por aumen­
tar el volumen de sus negocios. 

Si realmente se desea incrementar el intercambio comercial 
con japón, es necesario forja r una imagen d iferente de los países 

8. El comienzo de las actividades de filiales de las sogo shosha con 
personalidad jurídica en algunos países de América Latina se remonta a 
los años cincuenta. Así, por ejemplo, la Mitsubishi comenzó en 1956 y 
la C. ltoh y Mitsui en 1957 en Argentina. En Brasil, la Marubeni, la Mitsu­
bishi y la Mitsui empezaron en 1956 y la Nissho lwai lo hizo en 1957. En 
México, 1955 fue el año inicial de la C. ltoh y de la Maru beni, y 1956 
el de la Mitsubishi. 
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latinoamericanos. Se requieren nuevas formas de interrelación que 
cont rarresten los efectos perniciosos que deterio ran la concep­
ción que de Améri ca Latin a tienen los japoneses. Ante todo, es 
preciso em prender esfuerzos rea les y sinceros, compatibles con 
la necesidad de los países latinoamericanos de proyectarse hac ia 
el exterior y que sienten bases más sólidas para el co nocimiento 
mutuo. Estos esfuerzos se pueden corporificar en mi siones comer­
cia les debidamente preparadas, en acti vidades culturales y depor­
tivas (q ue b ien pueden o rganizarse con la cooperación del Go­
bierno y las empresas japonesas), y en la atención adecuada a 
los tu ristas de ese país creando una identidad que trascienda. Todo 
esto contribuiría a incrementar la credibilidad a los ojos de los 
japoneses y mejoraría la imagen de Am érica Latina en su con jun­
to y la de los países que más éx itos lograran en esta labor' de difu­
sión. El buen desempeño en este sentid o depende en definitiva 
de la act itud de cada país y de los hombres comprom etidos con 
tan importante tarea . 

Las inversiones japonesas y los proyectos de cooperación son 
otra faceta de las relaciones que es preciso cultiva r. Sin embargo, 
conviene record ar que tod as estas inve rsiones, ayud as o misio­
nes ti enen numerosos dest inos posibles en el mundo y que, ante 
la duda, los japoneses las orientarán a los países que rea licen el 
mayor esfuerzo, a los que muestren más interés en conocer ese 
país, a los que destaquen por su capacidad organizativa. Por ello, 
en momentos en que la mayoría de los. países t iene puestos los 
ojos en Japón, es ind ispensable fomentar esa buena predisposi­
ción, y no só lo en el ámbito individual, si no en el de la sociedad 
toda. 

La inestabilidad de América Latina 

L a inestabili dad política y económica que ha caracteri zado a 
la mayoría de los países latinoameri canos en los últi mos tiem­

pos ha sido uno de los factores limitantes del mejo ramiento de 
las relac iones comerciales con Japón. 

Los países que busca n d ive rsifica r e incrementar sus exporta­
ciones intentan sentar las bases de una políti ca económica que 
las encuadre y establecer los lineamientos para cumplir ese pro­
pósito . Sin embargo, en los hechos, las medidas necesarias no 
siempre se materi ali zan o bien se d isto rsionan. Ello se debe a di s­
crepancias de opinión o a que los aspectos políticos tienden a 
primar sobre la lógica económica. Esto es hasta cierto punto com­
prensible en el medio latinoamericano, sobre todo si se conside­
ra que los sistemas de mu chos países de la región pasan por mo­
mentos muy difíc iles . 

En el corto plazo, es poco probable que los países latinoame­
rica nos logren formul ar políticas de exportación dec ididas como 
las aplicadas en las naciones asiáticas de industrializac ión reciente 
(Taiwán, Corea del Sur, Hong Kong y Singapur). Ello obedece a 
que esas políticas ex igen un esfuerzo adicional de todos los secto­
res, e incluso obli gan a sacrifi car el mercado interno en aras de 
la5 exportac iones - lo qu e puede tener un costo mu y elevado-, 
o bien ex iste la posibilidad de que sus resultados no se manifies­
ten con la premura que los .tiempos pol íti cos requieren. 

Muchos coinciden en que es imprescindible construir la ma­
quinari a que propulse una economía exportado ra con miras al 
mediano y el largo plazos. Sin embargo, poco puede esperarse 
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cuando se carece de un marco juríd ico estable y de una infraes­
tructura adecuada que garanticen un flujo comercial regular. Me­
didas ta les co mo las devaluac iones bruscas, las políticas de con­
gelam iento y liberación de prec ios, las f luctuacio nes de los 
aranceles y las retenciones, etc., son fac tores suficientes para que 
dichos países se excl uyan a sí rl'; smos como proveedores de los 
japoneses. Tanto más si se considera que existen nacio Fles de otros 
continentes que pueden ofrecer de manera estable productos si­
milares en co ndiciones competitivas. 

Los problemas económicos y políticos que afectan a los paí­
.ses que desean incrementar sus exportac iones no siempre son ex­
cluyentes. Todo depende de la actitud con que se planteen las 
negoc iac iones. Si los prob lemas internos de un país se asum en 
como propios (aunqu e en ri gor dependan de la conducta de ter­
ceros gobern antes u otros factores), si se evitan los enard ecidos 
discursos que intentan justifi ca r y deslindar respon sabilidad es 
- que ta nto d isgustan a los japoneses- y, sobre todo, si se mu es­
tra buena vo l un tao y no u na actitud especulativa, es posible d e­
rri bar gran parte de las barreras. 

La formación de recursos humanos 

Para comp render en su esencia al mercado de Japón, antici ­
parse a los cambios y aprovechar las oportunidades que ofre­

ce, es preciso acercarse a. la cultura de ese p.aís, interpretarl a y 
trad ucirla mediante los va lores latinoameri canos. Superar estaba­
rre ra requiere un esfuerzo en la form ac ión de recursos humanos. 
En este sentido es pertinente record ar que cuando la economía 
de Japón pasaba por etapas d ifíciles, el pilar de su estrategia fu e 
la form ac ión de recursos humanos. Así, se fomentó el intercam­
bio, se enviaron misiones de estudio al exter ior, se in vi tó a espe­
cialistas extranjeros y se crearon instituciones de investi gación de 
las distin tas regiones del mundo . 

Las compa ñías e institu ciones japonesas a menud o puntuali ­
za n la fa lta de preparación de sus interl ocutores lat inoamerica­
nos, en espec ial en los primeros contactos. Estos últimos suelen 
justificarse por la dificultad para obtener datos sobre Japón y sus 
compañías e instituciones. Sin embargo, ex isten numerosas pu­
bli cac iones regulares, muchas incluso gratuitas (l as de las gran­
des corporaciones japonesas, por ejemplo) que permiten cono­
cer y anali za r con ·amplia profundidad tanto las tend encias de los 
distintos segmentos de ese mercado, como las indu strias que los 
proveen. También hay in finidad de p ublicac iones que detallan 
los casos empíricos de compañías extranjeras que operan en Ja­
pón, incluyendo sus errores y sus " fórmulas" para el éx ito. 

De la misma manera, reconociendo ab initium que no se trata 
de una tarea sencilla, Améri ca Latina se debe enfrentar al desafío 
preparando individuos capaces de llevar adelante las relaciones 
con Japón. Esto requiere de un cambio total de mentalidad y exi­
ge incorporar la plan eación estratégica en las empresas y, sobre 
todo, ampliar los horizontes temporales, lo cual no siempre se 
comprende en su dimensión real. Ya hay instituciones latinoame­
ricanas dedicadas a la preparación de recursos humanos con cla­
ra conciencia del futuro, pero aún no son suficientes para genera r 
la· fuerza necesaria. Esos especiali stas no sólo aportarán nuevas 
perspectivas y matices originales en lo atinente a los negocios con 
Japón, sino que también podrán inspirar modelos novedosos pa­
ra el desarrollo de los países de América Latin a. O 


