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Introduccion

En Argentina el mercado de la perfumeria tuvo un gran crecimiento en la
tltima década, afianzando sus productos bajo los estandares internacionales.

La industria de articulos de tocador, cosméticos, perfumeria e higiene se
caracteriza por producir y/o comercializar bienes de consumo final. El dinamismo de
este rubro estd determinado por los cambios en los usos y costumbres de la
poblacién. El universo de productos que integran esta industria puede ser dividido en
ocho grandes grupos: productos capilares, articulos de tocador, articulos de higiene
descartable, cremas, fragancias, articulos de higiene oral, maquillajes, y productos
para nifios y bebés. De esta forma, es un sector con mucha variedad de productos
finales, donde el desarrollo de marcas y la diversificacion y diferenciacion de los
canales de distribucién son importantes mecanismos de competencia.*

En relacién a la produccién, una caracteristica importante es la presencia de
numerosas empresas que tercerizan la elaboracion de los bienes finales,
dedicandose exclusivamente al ndcleo del negocio: el desarrollo de productos,
marcas, marketing y gestion de calidad. Los llamados terceristas pueden elaborar
sustancias, dedicarse al envasado e incluso comprar insumos y desarrollar férmulas
y productos conjuntamente.

En esta investigacion nos proponemos analizar una empresa de la ciudad de
Rosario, que se dedica al grupo de las fragancias, licenciando reconocidas marcas
de moda del pais y desarrollando, disefiando y comercializando estos productos,
mientras que el proceso de fabricacion es tercerizado en los laboratorios mas
prestigiosos del pais.

Hoy dia las empresas de este sector deben aprovechar las oportunidades que
se presentan en torno a la exportacion de mercaderias para ingresar sus productos
al mercado internacional. Mediante este trabajo expondremos también las
oportunidades de ingresar al mercado chileno de cosmética y perfumeria.

El mercado chileno de perfumeria es un mercado muy competitivo a la vez

gue atractivo. Por un lado, la apertura comercial y los acuerdos hacen que en el
mercado haya una gran oferta de productos. Asi mismo, el gusto de los
consumidores es muy similar al de los europeos pero, por otro lado, la distribucion de
los productos es tipo americana. Por todo esto se suele utilizar el mercado chileno
como mercado de prueba. Si consideramos el mercado mundial, Latinoamérica
representa un 14% del mismo.
Dentro del mercado latinoamericano, Chile se encuentra en quinto lugar detrds de
Brasil, México, Argentina y Colombia, con un 0,5% de las ventas. Aun asi, el
consumidor chileno es el que mas gasta de todo Latinoamérica en articulos de
cosmética y perfumeria, esto es 43 USD (dodlares estadounidenses) per capita
anualmente.

Nuestro objetivo general se centrara en sortear los obstaculos que llevan a las
Pymes del mercado de la perfumeria a decidirse por no internacionalizarse; mientras
gue los objetivos especificos seran los de identificar las ventajas competitivas que
presenta el sector de la perfumeria en Argentina, analizar el mercado de la
perfumeria en Chile, presentar un proyecto de exportacion para la empresa
analizada, sirviéndole al mismo tiempo de guia y establecer los beneficios que le
otorga a las Pymes del sector una exportacion exitosa.

! Subsecretaria de Comercio Internacional de la Republica Argentina,Informe Sectorial Cosmética Perfumeria
Higiene,2010.



Intentaremos responder a varios interrogantes y nos abocaremos tanto a la
empresa seleccionada como ejemplo de PYME de nuestra ciudad (Rosario) dedicada
al sector de la perfumeria, como asi también analizaremos , con datos obtenidos de
fuentes secundarias, el rol que desempeiié la region de América del Sur en el
comercio internacional en los ultimos afios, el rol de la Republica de Chile en el
comercio exterior, centrandonos en los productos de perfumeria y cosmética.
Ahondaremos en el sector de cosmética y perfumeria en Argentina, haciendo énfasis
en el caso de la empresa seleccionada Yy utilizaremos como sostén tedrico material
del autor Michael Porter.

Ademas en uno de los capitulos realizaremos el paso a paso que el
empresario debe tener en cuenta a la hora de realizar una operacion de exportacion
desde Argentina a Chile y de esta manera allanar el camino para que el lector logre
obtener conocimientos que le permitan conocer cuestiones especificas e importantes
del comercio internacional; haremos hincapié en la temética aduanera, tanto en su
parte administrativa como asi también operativa.



Capitulo |
Chile: datos significativos y comercio exterior.

Datos economicos relevantes de Ameérica del Sur

Para comenzar a exponer cuestiones de la Republica de Chile y el
comercio internacional no podemos obviar tratar la temética de América del Sur
en el comercio exterior, por ello haremos una breve pero explicativa resefia del
desarrollo de América del sur en los ultimos afios.

Segun datos recolectados en informes realizados por la Qrganizacion
Mundial del Comercio(a partir de ahora OMC) en el afio 2010 hubo un gran
crecimiento economico de la regiéon de América del Sur que experimento con
respecto a aflos anteriores un incremento del 5.8% impulsado por el rapido
repunte de Brasil donde ademas la subida del PIB fue del 7.5%. Este gran
crecimiento se compara con los afios 2008 y sobre todo el 2009 donde se vivid
una gran crisis que afect6 a todas las economias del mundo. EI 2010 fue un
muy buen afio para América del Sur con respecto a la participacién en el
comercio internacional.

En el comercio de mercancias las exportaciones de Sudamérica
crecieron un 6.2%, un buen porcentaje, pero si se lo compara con el
incremento de Asia y América del Norte, fue inferior, ya que en estas regiones
las exportaciones crecieron entre un 15% y un 23%. Si nos remitimos a las
importaciones, América del Sur fue la region que mas incremento tuvo en las
mismas junto con América Central (22.7%).

En el afio 2008 el PIB de América del Sur y Central crecio un 5.1%, un
mayor incrementd que en las regiones llamadas desarrolladas como América
del Norte (0.1%) y Europa (0.5%), de todas formas las regiones en desarrollo
en la mayoria de los casos crecen en mayor proporcion que las desarrolladas.
Las exportaciones crecieron un 0.8% Yy las importaciones tuvieron un gran
incremento (13.2%), en estas Ultimas mucho tuvo que ver el papel de Brasil.

El afio 2009 tuvo un gran decrecimiento econémico para todas las
regiones y esto se ve claramente reflejado en los datos que aporta la OMC,
donde América del Sur tuvo un decrecimiento del 0.2% del PIB y fue la region
menos afectada comparandola con la baja del 2.8% del PIB en América del
Norte y del 4.2% de la Unidn Europea. La crisis financiera afecté en mayor
proporcion a las economias desarrolladas donde la baja del PIB fue del 3.7%.
Las exportaciones tuvieron una importante reduccién (7.9%) y mas aun las
importaciones con un porcentaje de 16.3; estos ultimos datos corresponden a
la regién de Sudameérica.

Finalmente en el afio 2010 el crecimiento econdémico fue, como
explicamos al principio, muy importante tanto del PIB de todas las regiones
como de las exportaciones e importaciones, sobre todo la OMC hace hincapié
en el crecimiento de América del Sur y Central donde el incremento del PIB fue
de 5.8%, las exportaciones crecieron un 6.2% vy las importaciones un
significativo 22.7%.2

A partir de los datos obtenidos en el informe de la OMC podemos
concluir en que la region de América del Sur nos trae ventajas no solo por el
crecimiento economico del PIB en los ultimos afios sino también por la
participacion y el desempefio de la misma en el comercio internacional,
crecieron las exportaciones de paises como Brasil y Argentina (nuestro pais
exportador en el caso que desarrollaremos) y las importaciones en Chile

2 Organizacion Mundial del Comercio, Informe sobre el Comercio Mundial afio 2011,
<http://docsonline.wto.org/gen browseDetail .asp?preprog=1>[ Consulta:23 octubre 2011]
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(nuestro importador en el caso a desarrollar) tuvieron un importante
crecimiento del cual expondremos las justificaciones.

Analisis economico general de Chile

El contexto internacional, marcado por la recuperacion de la economia
norteamericana y € dinamismo de las emergentes, sigue fortaleciendo los
flujos de comercio exterior de Chile.

En el plano local, la demanda interna seguira creciendo y con ello las
importaciones, impulsada principalmente por la inversion y el consumo privado.

De acuerdo con las ultimas proyecciones del Banco Central, el monto
exportado por Chile durante 2012 alcanzaria los US$ 73.000 millones, en tanto,
las importaciones superarian los US$ 60.000 millones. Con ello, la balanza
comercial cerraria el afio con superavit de US$ 12.200 millones, menor a la de
2011.

Importante es recalcar que tales estimaciones se realizan sobre la base
de que el precio del cobre bordearia los US$ 4,3 la libra durante 2012. *

Desempefio en exportaciones

Durante 2011 un 92% del monto total exportado por Chile se dirigié a
paises o bloques con Acuerdos Comerciales. China, lideré las compras
realizadas desde el mercado externo, tras concentrar un 24% del monto total
exportado por Chile en el periodo. Le siguen en términos de importancia la
Unién Europea (18%) y Japon (10,5%).

Por su parte, el mercado norteamericano que hace un afo se
posicionaba como el tercer destino, cedid frente al dinamismo de Japon,
concentrando un 10% y ocupando el cuarto lugar. Se destaca el desempefio
qgue durante 2011 presentan las exportaciones chilenas hacia practicamente
todos los mercados, luego de que la crisis global afectara fuertemente su sector
externo. China, principal destino de las exportaciones locales evidencia un
incremento anual de un 39% en las compras realizadas desde Chile. En tanto,
los montos exportados hacia la Union Europea, Japén y Estados Unidos que
dos afos atras caian en un 45%, 36% y 26%, respectivamente, se dinamizan

3 Banco Central de Chile, Estudios econdmicos estadistico<http://www.bcentral .cl/estudi os/estudios-
economicos-estadi sticos/index.htn>[ Consulta: 15 octubre 2011]
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en 2011 acumulando en el afio un incremento que supera el 15% y que en el
caso de Japon alcanza el 53%.

Un analisis general del desempefio de la Republica de Chile en los afios
2010 y 2011 nos indica que el total de exportaciones en el sector agropecuario
durante 2010 fue de 4.352 millones de USD mientras que en el 2011 el monto
fue de 4.865 millones de USD, esto conlleva una variaciéon del 10.6% entre un
afio y otro.

En el sector de la mineria en el afio 2010 se registraron exportaciones
por 44.000 millones de USD* y en el 2011 incrementd a 48.151 millones de la
moneda estadounidense, esto refleja una variacion del 9.9%.

Si nos remitimos a los datos de las exportaciones de la industria, los
datos recolectados arrojan un total de 19.283 (mm USD) en el afio 2010 y
23.342 millones en el afio 2011, obteniendo una variacion del 10%.

Desempeio en importaciones

Un 94% del monto total importado por Chile en 2011 provino desde
paises o bloques con Acuerdos Comerciales; el Mercosur, Estados Unidos,
China y la Unién Europea, se posicionan como los principales abastecedores
del mercado chileno, concentrando en su conjunto un 67% del total importado
en el periodo.

La dindmica de la demanda interna de Chile, en particular la asociada al
consumo privado y a la inversién, se tradujo en el incremento que durante 2011
experimentaron las compras realizadas desde el mercado externo por Chile,
situacion que se evidencia en las mayores internaciones realizadas desde
practicamente todos sus socios comerciales.

En este contexto, se destaca particularmente el crecimiento que
experimentaron las importaciones provenientes desde China, Japén y México
con incrementos anuales que superan el 60%.

Las compras realizadas desde el mercado japonés contintan liderando
en términos de crecimiento, alcanzando una expansién que mas que duplicé
los montos internados en el mercado local en el afio 2009. Tal resultado le valio
a Japon ser el séptimo principal origen de las compras externas realizadas por
Chile.

El total de importaciones de Chile en el afio 2010 fue de 53.622(MM de
USD) mientras que en el 2011 esa cifra vario un 25% alcanzando 70.864
millones de délares en importaciones.

Entorno econdmico, comercial y financiero.

Chile es una de las economias de América Latina que creci6 mas
rapidamente. Durante los ultimos 15 afios registrO una tasa promedio de
crecimiento anual per capita del 4.1%.

4 United States Dollars; Délares Estadounidenses
v



El ingreso per cépita se duplico en valores reales y la brecha de ingresos
relativa entre Chile y los paises de ingresos altos de la OCDE (Organizacion de
Cooperacion y Desarrollo Econémico) se redujo considerablemente.

Chile es una de las economias de América Latina que crecié mas
rapidamente. Durante los ultimos 15 afios registr0 una tasa promedio de
crecimiento anual per capita del 4.1%. El ingreso per capita se duplicd en
valores reales y la brecha de ingresos relativa entre Chile y los paises de
ingresos altos de la OCDE (Organizacion de Cooperacion y Desarrollo
Econdmico) se redujo considerablemente.

Chile consolidé su estabilidad macroeconémica en parte mediante la
adopcion de un régimen de tipo de cambio flotante y la fijacion de metas
estrictas en materia de inflacion. Gran importancia en ello ha tenido la
aplicacion de una politica fiscal cuidadosamente calibrada, que ha mantenido el
equilibrio entre un programa creciente de inversiones en el area social -que
sostuvo, a la vez, el compromiso firme con las politicas anticiclicas- y la
disciplina fiscal.

La economia de Chile es considerada actualmente la mas desarrollada
de la region latinoamericana, el pais cuenta con el indice de Desarrollo
Humano (IDH) mas alto de América Latina (0,790 en 2011). Segun
estimaciones del FMI, el pais alcanzara un PB per cépita de poco mas de USD
21.000 en un periodo de cinco afios (2016).

En mayo de 2010, Chile se convirtid en el primer miembro pleno de la
OCDE en Sudamérica y segundo en Latinoamérica, después de México,
debido al reconocimiento en los avances econdmicos de las ultimas décadas,
desarrollo social y fuerte reestructuracion institucional, que llevé a Chile a
ubicarse en la treintena de miembros de esta organizacion, que agrupa a las
principales economias industrializadas del mundo.

Chile posee una economia diversificada y competitiva, destacando el
mercado del retail o minorista en el que destacan empresas chilenas con
inversiones en distintos paises de Sudamérica, tales como Cencosud, Falabella
y Ripley. Ademas, tiene uno de los sistemas bancarios mas estables y
desarrollados de Ameérica. Su principal sector economico es la mineria,
principalmente el cobre, del cual es el mayor productor del mundo.

En los udltimos afios la economia chilena mostré un dinamismo y una
tasa de crecimiento muy estable, promediando el 4%, el cual fue frenado sélo
por la crisis econémica.

De esta manera, Chile pretende convertirse en la plataforma de
inversiones para muchas empresas, siendo este pais el punto de partida para
ingresar a otras economias sudamericanas.

La economia de Chile se caracteriza por ser abierta (desarrollo orientado
a la exportacion): el perfil exportador ha estado compuesto en el dltimo lustro
por un 45% de caracter industrial, 45% de caracter minero y un 10% de
exportaciones agricolas, aproximadamente. Estas cifras se modifican
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coyunturalmente debido a las variaciones del precio del cobre (del cual Chile
depende en un 35% sobre las ventas al exterior).®

Dentro del rubro industrial destaca la exportacion de celulosa, madera,
metanol, productos agroalimentarios como los hortofruticolas, lacteos y
pesqueros (Chile proyecta convertirse para el 2013 en uno de los 15 mayores
proveedores de alimentos al mundo). La industria forestal, del mueble, del
salméon y del vino -de reconocido prestigio internacional adquirié gran
importancia en la dltima década.

Lamentablemente Chile tiene recursos energéticos muy limitados, lo fue
un factor determinante para que el crecimiento de la economia se haya frenado
en los ultimos afios. Chile depende 100% del gas y petroleo del exterior lo cual
lo hace muy vulnerable a los precios internacionales asi como a la
disponibilidad de esos recursos en el mercado externo, ya entre el 2002 y el
2009, Argentina no pudo cumplir con sus contratos de envios reduciéndolos en
casi 50% a lo originalmente pactado, eso aunado a una crisis hidroenergética
entre los afios 2006 y 2008, causé una crisis industrial sin precedentes en la
historia de Chile. Chile empezd a orientar sus compras de gas a otros
mercados para no depender del mercado Argentino.

El pais trasandino es un decidido impulsor de la liberalizacion econémica
y por tanto, del libre comercio. Es el pais del mundo con el mayor nimero de
tratados de libre comercio, firmados con areas econdémicas que representan
cerca del 90% de la poblacion mundial (entre otros con NAFTA, Unién
Europea, EFTA,India, Mercosur, Japén, Australia, Corea del Sur, China) que le
da acceso preferencial a casi la totalidad del mercado mundial de bienes y
servicios. Como resultado es una de las economias mas globalizadas y
competitivas del planeta, gracias a una politica consensuada en torno a ésta
materia durante mas de 15 afios.

Durante la década de 1980, Chile innové en el ambito de las pensiones y
privatizé su sistema previsional bajo la conduccion econémica de José Pifiera
como Ministro de Trabajo, creando las AFP @Administradoras de Fondos de
Pensiones) que se ha extendido a lo largo del mundo. Todos los trabajadores
dependientes de Chile deben depositar un 13% de su salario bruto en cuentas
de capitalizacién individual (10% para ahorro de jubilacién y aproximadamente
un 2% de comision para la AFP y un 1% de seguro de sobrevivencia), que son
administradas por una AFP a eleccion del trabajador. Actualmente existen 6
AFP, que administran mas de 100 mil millones de USD, invirtiendo tanto en
renta fija como variable. Adicionalmente, esto ha ayudado a desarrollar el
mercado de capitales chileno.

Durante los ultimos afios asistimos a la consolidaciéon de una posicion de
solvencia de las arcas publicas. La clasificacion de Deuda Soberana segun
“Standard and Poors"® es de A, a nivel de Islandia o Italia, siendo la méas baja
entre los mercados emergentes.

® Portal de Chile, Economia, finanzas, politicay cultura,
<http://www.chile.com/secciones/economia.php>[Consulta:27 octubre 2011]

Standard & Poors es conocida entre los inversionistas en todo el mundo como un proveedor lider
de informacién sobre mercados financieros.
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La Deuda Externa Bruta descendi6é a un rango de 30 - 35% del PIB que
comprende fundamentalmente deuda privada. Contabilizando ademas los
activos financieros da como resultante una posicion de acreedor neto frente al
mundo, esto es, por primera vez en la historia, Chile no debe, y por tanto presta
al mundo.

La Deuda Publica Consolidada (Gobierno + Banco Central) en términos
brutos alcanza 19% PIB, aunque en términos netos también goza de posicion
acreedora de 7,5% del PIB. Sin contabilizar la deuda de las autoridades
monetarias, la Deuda Publica es sélo de 4% (una de las mas bajas del mundo).

Por otro lado, el Gobierno, durante el primer trimestre de 2008 ha
saldado la deuda con el Banco Central que databa de la crisis financiera de
1982, terminando el proceso de recapitalizacién de los activos de la institucion.

Este proceso de consolidacion se desarroll6 gracias a un manejo
ortodoxo del fisco, que ha obtenido sucesivos balances presupuestarios
superavitarios, el auge del precio del Cobre y la creaciéon y mantenimiento de
fondos conocidos como Sovereign Wealth Funds (Fondo de estabilizacion
Econdmico y Social; Fondo de Reserva de las Pensiones) invertidos en el
exterior y que suponen un amplio colchon financiero para el estado en periodos
de crisis o alta volatilidad.

Esto permite llevar a cabo una politica contraciclica neutralizadora de los
shocks externos, lo que confiere a la economia una previsibilidad que incide
positivamente en las expectativas.

El sistema financiero de Chile es amplio y esta bien diversificado en
comparacion con los paises de referencia en la region. En el segundo semestre
de 2008 la economia se desacelerd a causa de la caida de la demanda global
de exportaciones chilenas y el deterioro de los términos de intercambio. El
crecimiento real del PIB bajé a 3,7 por ciento en 2008 y se contrajo en 1,5 por
ciento en 20009.

El vigoroso estimulo fiscal financiado con los ahorros acumulados
durante el auge de los precios del cobre, junto con un significativa flexibilizacion
monetaria, sustentaron una recuperacion temprana de la actividad econémica
desde el ultimo trimestre de 2009. Sin embargo, los trastornos relacionados
con el devastador terremoto de febrero de 2010 llevaron a un crecimiento
negativo de 2,1 por ciento en el primer trimestre de 2010. A pesar de ello, la
recuperacion econdmica se reanudo con fuerza y la economia chilena creci6
5,2 por ciento en 2010, impulsada por los gastos de reconstruccion y la
inversion. Este crecimiento continué en 2011 y el primer semestre de 2011
arrojo una expansion de 2,8 por ciento, impulsada por el consumo interno.

Chile enfrenta dos retos importantes; uno es mejorar su nivel de
productividad y lograr la igualdad de oportunidades. El crecimiento de Chile se
ha desacelerado de un promedio de 7,6 por ciento durante el periodo 1986-
1997 a 3,5 por ciento en el periodo 2000-2009. El aumento de la productividad
ha tomado una tendencia decreciente durante la mayor parte de la ultima
década, y los niveles totales de inversion también han decrecido desde fines de
la década de 1990.

10



El segundo reto se relaciona con la necesidad de enfrentar la
desigualdad. Si bien Chile ha progresado considerablemente en la reduccién
de la pobreza (15 por ciento en 2009), en 2009 el ingreso promedio del 20 por
ciento mas rico de los chilenos era equivalente a 12 veces el del 20 por ciento
mas pobre. El coeficiente de Gini’ sigue siendo obstinadamente elevado en
2009 alcanzando a alrededor de 0,52. El gasto social esta desempefiando un
papel importante en la reduccion de la desigualdad.

Aunque Chile ha invertido activamente en programas de proteccion
social, la clase media y los pobres siguen siendo vulnerables a las crisis. Pese
a la mejora significativa que se ha registrado durante 20 afios, la infraestructura
y los servicios publicos aun estan fuera del alcance de muchos chilenos.

El nuevo Gobierno de Chile ha emprendido un ambicioso programa de
desarrollo, el cual establece las bases para la meta maxima de obtener estatus
de pais desarrollado de ingresos altos para 2018. Las tres areas estratégicas
que el Gobierno de Chile planea enfatizar durante 2010-2014 son: i) lograr una
mayor competitividad, inclusive mediante la modernizacion del estado; ii)
mejorar la calidad y aumentar la generaciéon de empleos; y iii) promover la
inversion. Asimismo, el gobierno se propone implementar otras importantes
reformas orientadas a fortalecer las politicas sociales y la proteccion ambiental.

Chile es un mercado muy globalizado con barreras arancelarias
practicamente inexistentes, siendo su arancel maximo un 6% y un IVA parejo
de un 19%.

La Union Europea en virtud del acuerdo con Chile, tiene arancel 0%. Las
exigencias medioambientales y sanitarias son similares a las de la UE, en el
caso de los productos alimenticios, Chile para proteger su patrimonio
fitosanitario, es estricto en el ingreso de este tipo de producto y por tanto tiene
una normativa exigente, pero absolutamente abordable.

Entorno politico-legal

Chile es una Republica que se rige bajo un gobierno de corte
democrético presidencialista. En el pais existe una clara delimitacion e
independencia entre los tres poderes del Estado. El poder ejecutivo es liderado
por el Presidente de la Republica, quien ademas es el Jefe de Estado y es
elegido cada seis afios. El poder judicial esta liderado por la Corte Suprema,
que dicta la justicia apoyada por la Corte de Apelaciones.®

El tercer poder, el legislativo, es bicameral y esta formado por la Camara
de los Diputados y por el Senado. La primera esta formada por 120 miembros
gue son elegidos cada cuatro afios y representan a las trece regiones que
conforman el pais, que son las siguientes:

" El Coeficiente de Gini es una medida de la desigualdad ideada por el estadistico italiano Corrado Gini.
Normalmente se utiliza para medir la desigualdad en los ingresos, dentro de un pais, pero puede
utilizarse para medir cualquier forma de distribucién desigual.

8 Pagina web del gobierno de Chile, Informacion general acerca de la Republica de Chile,
<http://www.gobiernodechile.cl/la-moneda/constitucion-politica/> [ Consulta: 01 noviembre 2011]
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I Region de Tarapacéa

Il Region de Antofagasta

1 Regién de Atacama

\Y Region de Coquimbo

\% Region de Valparaiso

Vi Region del Libertador General Bernardo O'Higgins
VIl Region del Maule

VIIl  Regién del Bio Bio

IX Region de la Araucania

X Region de los Lagos

Xl Region de Aisen del General Ibafiez del Campo
Xl Region de Magallanes y la Antéartica Chilena
Xl Region Metropolitana de Santiago

Por otro lado el Senado estd formado por 48 senadores, 38 de ellos
elegidos por sufragio, 9 por designacion directa y uno vitalicio, que es ex-
Presidente de la Republica.

Desde diciembre de 2009 el presidente de la Republica de chile es
Sebastian Pifieira quien en la actualidad esta sufriendo un considerable merma
en su imagen segun la sociedad chilena, esto se debe principalmente al tema
complejo de la educacién en Chile.

Con respecto a las circunstancias politicas y legales del pais, se expone
a continuacién un analisis del gobierno de Sebastian Pifiera, que dan Sergio
Bitar y Jorge Insunza ex funcionarios del PPD partido por la democracia),
partido de centro izquierda chileno y que nos ayudard a comprender la
actualidad politica del pais trasandino.

“Pifiera concibid el gobierno con una idea: mejorar la gestién. Sabia que
la recuperacién de la economia estaba en nmarcha después de la tremenda
crisis mundial, que el pais contaba con grandes reservas internacionales,
buenas tasas de inversion y un endeudamiento publico muy bajo. Sabia
también que después de 20 afios se habia consolidado un clima de estabilidad
politica y paz social. Pensé que él podia aprovechar una ola ascendente y
hacer mas rapido el camino de Chile al desarrollo. Pero subestimé dos
aspectos claves: primero, como funciona el Estado, que no es la simple
extension del manejo de una empresa, sobre todo porque debe articular
multiples intereses sociales legitimos y porque tiene limites en su esfera de
accion (sélo se puede hacer aquello expresamente autorizado); y, segundo,
qgue en la vida politica siempre hay imponderables: no existe la prevision total
de las variables y un gobierno siempre debe tener capacidad para enfrentar
escenarios de crisis.

La gestion, que era la bandera principal de Pifiera, ha sido poco
eficiente. Los mandos medios carecen de suficiente preparacion y varios de
ellos no tienen vocacién publica. Deslegitimaron la Alta Direccion Publica,
despidieron por razones politicas a gente elegida en esos procesos y crearon
un clima de desconfianza y temor entre los funcionarios publicos.

Para los proximos afios se prevé un cambio de la actitud que llevo
adelante el gobierno ya que puede inducir a un descuido de la evolucion de la
situacion econémica internacional.

12



Las circunstancias que vive Chile son especialmente excepcionales,
nunca antes habian coincidido tan bajas tasas de interés, abundante liquidez y
un precio del cobre tan alto. Las presiones inflacionarias pueden aumentar en
Chile y en el mundo. El precio de los alimentos de nuevo esta creciendo
aceleradamente, las tensiones geopoliticas siguen dominando el precio del
petréleo y el crecimiento de la demanda de los paises emergentes, con mucha
poblacién que se incorpora al mercado, también impulsa el alza de los precios.
Esto obliga desde ahora a cuidar los principales equilibrios fiscales y moderar
las expectativas.”

Las principales preocupaciones que marcan Bitar e Insunza, son que el
Gobierno de Pifiera demostré ser amateur en manejos de crisis y hay impericia
en los imprevistos, alargan innecesariamente los conflictos y varias crisis han
sido gatilladas por errores del propio gobierno. Por lo que existe cierta
preocupacion por la forma de gobernar que tiene el actual gobierno.

Mas alla de estas criticas sobre la politica actual del gobierno de Pifiera,
lo cierto es que Chile hoy es una economia abierta al exterior, es un pais que
posee una sélida estabilidad social, econdmica y politica, respeto por el
derecho de propiedad, transparencia de las instituciones y gobiernos, bajos
niveles de corrupcién, alta apertura econdémica y amplia libertad para
emprender. Posee, a su vez, una macroeconomia sélida y ordenada, baja
inflacion, bajisimo riesgo pais, politica fiscal austera y transparente, Banco
Central independiente, tipo de cambio libre, exportaciones diversificadas y bajo
endeudamiento publico, infraestructura moderna y recursos humanos
calificados. Ademas posee una gran participacion en el comercio exterior que
nos alienta a continuar con nuestro objetivo de colocar productos de perfumeria
fabricados en Argentina.

Entorno parainversiones extranjeras

La Inversién Extranjera Directa (IED) jugé un papel decisivo en el
crecimiento y desarrollo econémico de Chile. Los flujos de IED captados han
mantenido una tendencia creciente, contribuyendo a la competitividad de la
economia y aportando no soOlo recursos y nuevos mercados; sino también
mayor.

La Republica de chile cuenta con un Comité de Inversiones Extranjeras
gue esta conformado por los Ministros de Economia (quien actia como el
Presidente del Comité), de Hacienda, de Relaciones Exteriores y de
Planificacion, mas el Presidente del Banco Central. Ademas, cuando se
requiera su participacion, los Ministros que representan sectores econdmicos
asociados a una inversion especifica.

El Comité apunta a consolidar la posicion de Chile como un destino
atractivo para la inversion extranjera. Para esto coordina todas las tareas
operacionales relacionadas con el marco legal que regula la inversion
extranjera, conduce las actividades promocionales del pais en distintos ambitos
y participa en las negociaciones internacionales que tienen relacién con la
inversion extranjera.

Los principales objetivos estratégicos son:
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* Proporcionar un ambiente estable y seguro para inversiones
extranjeras a través de la administracion del marco legal indicado en el Estatuto
Extranjero de la Inversion (D.L. 600).

* Conducir todas las actividades apropiadas que apunten a la
informacion, la promocion, la coordinacion y las acciones de ejecucion que
guian la entrada de inversion extranjera en Chile a nivel nacional, por sector
especifico y a nivel regional.

* Participar en las negociaciones internacionales de Tratados Bilaterales
de la inversion (BITs) y de los capitulos de inversion incluidos en Acuerdos de
Libre Comercio (FTAS). Si es requerido, representa al Estado Chile en los
casos de controversias relacionadas con la inversion ante entidades de

arbitraje internacionales.

* Mantener una base de datos actualizada y estadistica exacta de los
IEDs autorizados y materializados en Chile bajo el Estatuto de la Inversion
Extranjera (D.L. 600).

El Estatuto de la inversion extranjera o Decreto Ley 600 es el principal
mecanismo utilizado por los inversores extranjeros. Segun el articulo 1 del
estatuto, esta norma se aplica a toda persona fisica o juridica extranjera, asi
como a las personas chilenas con residencia en el exterior que realicen un
contrato de inversion en Chile.

Los principios fundamentales contenidos en el Estatuto de la inversion
extranjera son:

* No discriminacion entre inversores nacionales y extranjeros.
* Trato no discriminatorio de las solicitudes de inversion.

 Practicamente ningun sector econémico o region geografica reservada
a inversores nacionales.

* Ningun limite de porcentaje o duracidon de la propiedad extranjera de
empresas conjuntas, empresas nacionales, edificios o tierras.

» Opcion de invariabilidad tributaria hasta por 10 afos.
* Repatriacion ilimitada de beneficios y del capital.
» Existen beneficios adicionales que son otorgados a la inversion de

ciertos proyectos que exceden los 50 millones de ddélares, como es el
derecho a cuentas en el exterior.

Entorno social y cultural

Segun un informe del INE (Instituto Nacional de Estadisticas de Chile)
que fue publicado en la revista “Capital” de la Republica de Chile, el
consumidor chileno tiene las caracteristicas de viajero, gozador y tecnologico.
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En los dltimos diez afos, los ingresos promedio han subido en todos los
estratos economicos, lo cual ha impulsado un cambio elocuente en el
comportamiento de consumo que ha obligado a muchas empresas a reformular
su aproximacion a los clientes, para adaptarse a este ritmo donde, ademas de
la mayor sofisticacion de algunos segmentos, se da una incorporacién al
mundo del consumo de nuevos grupos, para los cuales los bienes que hace 10
afios no eran importantes hoy pasan a ser gastos fijos.°

Méas alla del comportamiento de cada producto en particular, los
expertos concuerdan en que esta encuesta deja en evidencia que el chileno
esta adquiriendo por primera vez una conducta muy parecida a la de un pais
desarrollado, porque esta dejando de ser conservador y basico en sus gastos;
porque le importa estar conectados con el mundo y porque se ha vuelto mas
informado y exigentes. La estética y la belleza son items muy importantes para
el chileno, por eso hay un mayor consumo en el area de cosmética y
perfumeria.

La escala social chilena es la misma desde hace veinte afos y se
encuentra organizada de la siguiente manera:

- Grupo ABC1: son los que reciben ingresos mas altos y constituyen el
10,4 % de la sociedad. Corresponden al 9,6% de los hogares chilenos. Son
profesionales universitarios con carreras de prestigio, que tienen altos cargos
ejecutivos y que viven en los mejores y mas exclusivos sectores de la ciudad,
con areas verdes bien ornamentadas, con calles bien pavimentadas y limpias,
en casas amplias o departamentos de lujo, de construccion sélida y con
detalles de buen gusto en las terminaciones. Estan ubicados, principalmente,
en Providencia, Las Condes, Lo Barnechea y Vitacura, aunque en los ultimos
afios han emigrado a comunas periféricas tradicionalmente de grupos mas
modestos, como Colina y Huechuraba. Cuentan en sus hogares con dos o mas
vehiculos, todos de marcas de prestigio, con menos de cinco afios de uso y de
mas de siete millones de pesos. El ingreso familiar por mes varia entre
1.300.000 pesos chilenos y 8.000.000 pesos chilenos o mas. ABC1 es quizas
el grupo social mas heterogéneo, ya que pueden integrarlo quienes perciben un
ingreso familiar mensual de un millon 800 mil pesos y los que ganan mas de
ocho millones. Convencionalmente, se tiende a agrupar al "AB" con el "C1",
debido a que los primeros apenas superan el 2,5 %, y son de mas dificil acceso
debido, entre otras razones, al recelo con que mantienen la informacién sobre
sus bienes. Si se sabe que son los mas adinerados, pertenecientes a las
familias méas convencionales y que llevan los apellidos tradicionales de la
aristocracia criolla.

- Grupo C2: en este grupo se encuentra el 18,7% de la sociedad chilena,
lo que corresponde al 19,3% de los hogares. Las profesiones que practican son
las de dentistas, psicologos, ingenieros. Viven en las comunas de Providencia,
Nufioa y Las Condes sobre todo. Su ingreso promedio es de 916.000 pesos
chilenos por mes, aunque oscila entre un minimo de 700.000 pesos chilenos y
1.150.000 pesos chilenos. Esto les permite tener un vehiculo (a veces dos), de
modelos medianos, por un valor inferior a los siete millones de pesos.

°Burgos, Sandra— Rivas, Cristian, Viaje al centro del consumidor chileno, Revista Capital de Chile, 2009.
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- Grupo C3: el 24,7% de la poblacion chilena pertenece a este grupo, es
decir, el 24,6% de los hogares. Principalmente viven en las comunas de Maipu,
Quilicura y Puente Alto. Son personas sin estudios de nivel superior,
profesores, técnicos analistas, programadores, etc. El ingreso promedio que
obtienen es de 510.000 pesos chilenos, pero oscila entre 420.000 y 560.000
pesos chilenos.

- Grupo D: el 36,5% esta incluido en este grupo, lo que supone el 35,7%
de los hogares chilenos. Viven en las comunas de La Pintana, Cerro Navia, Lo
Espejo, San Ramoén y Renca. La mayoria son obreros, empleados domésticos,
camareros, jardineros, etc. El ingreso promedio familiar por mes es de 310.000
pesos chilenos por mes, pudiendo ser como minimo de 260.000 pesos
chilenos y como maximo 380.000 pesos chilenos.

- Grupo E: comprende al 9,7% de los chilenos y al 10,8% de los
hogares. Se ubican en las comunas de Colina, La Pintana, Buin y Cerro Navia.
El promedio de escolaridad del jefe de hogar no sobrepasa los cinco afos.
Trabajan ocasionalmente. Sus ingresos van de los 75.000 pesos chilenos o
menos, hasta los 195.000 pesos chilenos.

A continuacién brindaremos informacién esencial del @&mbito cultural que
el empresario debe tener en cuenta para hacer negocios con su par chileno:

o Al momento de una cita

> La mayoria de las veces, para iniciar una negociacion en Chile, es
necesario que su presentacion se realice a través de terceros tales como
instituciones, cons ultorias o bancos.

> Las vacaciones generalmente son durante enero y febrero. Por esta
razon es casi inutil tratar de hacer negocios durante estas fechas.

> Las citas deben ser programadas con al menos dos o tres semanas de
anticipacion. Usted debe confirmar su asistencia antes de su visita a
Chile y nuevamente después de su llegada al pais.

> En la mayoria de los casos, el mejor horario para programar citas con
sus contactos chilenos es entre las 10:00 a.m. y 12:30 p.m. y de 3:00 a
5:00 p.m. Algunas personas se reunen desde las 11:00 a.m. hasta las
3:00p.m. y combinan su cita con un almuerzo.

> Generalmente el horario laboral es de 9:00 a.m. a 5:00 p.m. de lunes a
viernes, con dos horas libres para almorzar.

> Las oficinas gubernamentales abren de 9:00a.m a 4:30p.m, de lunes a
viernes.
> La puntualidad es muy importante en eventos relacionados con

negocios, bien sea reuniones o invitaciones. Sin embargo, esta norma es
aplicable solo para los visitantes, quienes seguramente deberan esperar
por su contraparte chilena durante 15 o 30 minutos.

> Cuando sea invitado a un hogar chileno, sus anfitriones esperaran que
usted llegue 15 minutos tarde. Para una cena de cardcter social, puede
llegar al menos 30 minutos tarde.

> Por lo general, los empresarios chilenos son conservadores y toman
muy en serio la ética para los negocios. Es muy posible que la
negociacion se lleve a cabo lentamente y sea necesario realizar varios
viajes antes de concluirla.
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Vestimenta para los negocios

La mejor estrategia, como visitante, seria que usted vistiera de manera
conservadora y formal. Vestir bien es una prioridad en este pais, ademas
de ser un simbolo de respeto. El ‘look de negocios casual” (chaqueta
deportiva, kakis, zapatos casuales, etc) no seréa bien recibida.

La mejor opcién para los hombres es vestir con trajes de color azul o
gris, camisas blancas y corbatas conservadoras. Las mujeres deben
limitarse a usar trajes de color azul o gris y zapatos de tacén bajo.

Es recomendable que evite usar colores demasiado llamativos.

La diferencia de clima entre el norte y el sur de Chile es extrema. El
norte es el tipico desierto, caliente durante el dia y frio en la noche. El
sur, por el contrario, tiene fuertes tormentas de nieve y una temperatura
muy baja durante el invierno. Las estaciones son al contrario que en
Norteamérica y Europa, el invierno es en junio, julio y agosto.

Conversacion

Para crear afinidad entre usted y su contraparte chilena, es
recomendable que se familiarice con algunos aspectos historicos y
economicos de Chile.

Los chilenos son gente muy patriética, por ende es muy probable que se
sientan ofendidos si se realiza un comentario negativo sobre su pais.

Ha habido muchos conflictos entre Chile y Argentina, por lo tanto, seria
un error hacer comparaciones entre estos dos paises. La dtima guerra
entre ocurrié hace sélo poco mas de 3 décadas

Mientras conversa, trate de desviar la atencion hacia su compafiero.
Demuestre que esta realmente interesado en los demas y haga
preguntas que estén dispuestos a responder. Es mejor enfocarse en las
preguntas relacionadas con los intereses de su contraparte (deportes,
viajes, cultura, etc) en lugar de preguntas personales.

Muchos chilenos se sienten atraidos por manifestaciones artisticas tales
como la musica, pintura y literatura. Es posible que tengan algo en
comun para discutir en esa area.

Los chilenos perciben las interrupciones como una manera de participar
en la conversacion y demostrar interés en lo que se esta diciendo. Si
esto sucede en una conversacion no debe sentirse ofendido.

Recuerde que los chilenos tienen un sentido nato de la cortesia, por
ende a veces dicen lo que ellos creen que usted quiere escuchar, en
lugar de dar una respuesta honesta.

Temas de conversacion bienvenidos

El paisaje chileno y los sitios de interés turistico.

Viajes

Deportes (futbol, polo, esqui y pesca)

Comida y, particularmente, vino (Chile es conocido por su producciéon de
vinos, uno de los mas finos en el mundo)

Aspectos positivos de la historia de Chile.
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Aspectos positivos de la economia de Chile, la cual ha crecido 7% al afio
durante los ultimos 12 afios.

Literatura y arte de Chile (Dos chilenos han ganado el premio Nobel,
Gabriela Mistral y Pablo Neruda)

Familia e hijos (pero sin indagar mucho)

Temas que se deben en principio evitar

Criticar cualquier aspecto de Chile (aunque su contraparte Chilena haga
algun comentario de esa caracteristica)

Politica

Guerras

Violacién de los derechos humanos

Clases sociales y étnicas

Religion

Obsequios

No es comun dar obsequios si la relacién no es estrecha.

No obsequie nada que sea obviamente costoso, su generosidad puede
ser malinterpretada como soborno.

Asegurese de que su regalo este envuelto y acompafiado de una carta.
Es recomendable que lleve flores o dulces a la anfitriona cuando visite
un hogar chileno. Un arreglo floral debe ser enviado con antelacion a la
visita. Evite regalar rosas amarillas, es considerado un irrespeto; al igual
gue flores negras o moradas porgque son simbolo de muerte.

Lo que se debe saber antes de negociar

Es importante que tenga uno de los lados de su tarjeta de presentacion
impresa en espafiol y el otro lado en inglés. Asegurese de traer
suficientes tarjetas ya que a los chilenos les encanta intercambiarlas.

El momento de intercambiar tarjetas de presentacion siempre va
acompafiado de una sonrisa y contacto visual. Ademas, hay que
tomarse un momento para admirar la tarjeta de su contraparte luego de
gue le ha sido entregada.

En la cultura de negocios chilena, habilidades interpersonales, tal como
la de iniciar y mantener relaciones cordiales con el grupo, son a veces
consideradas mas importantes que aptitudes profesionales vy
experiencia.

Las negociaciones se llevaran a cabo luego de una preliminar
conversacion trivial.

Mostrar amabilidad y respeto hacia otras personas son cualidades muy
apreciadas.

En las negociaciones, las emociones pueden prevalecer ante los
hechos. Entre los chilenos, la percepcién de la verdad puede ser muy
subjetiva y personal. Las creencias catolicas y protestantes también
pueden ser una gran influencia en la manera de pensar de los chilenos.
Los empresarios chilenos suelen ser muy serios y directos en sus
negociaciones. Sin embargo, usar tacticas agresivas e insistentes no
daran resultados con ellos. Es mejor que usted ponga en claro sus
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prioridades, términos y condiciones. Una buena estrategia seria mostrar
una propuesta financiera no tradicional.

Muchas chilenas son profesionales, y al igual que las empresarias
extranjeras, tienen aceptacion y oportunidades de triunfar en este pais.
Sin embargo, el machismo todavia ejerce una influencia muy fuerte, las
mujeres deben ser cuidadosas y cautelosas en su vida profesional y
social. Ademas, deben aceptar cualquier gesto caballeroso que reciban,
manteniendo siempre su profesionalismo.

La cultura de negocios chilena no es tan burocratica como la de otros
paises, hay ejecutivos de altos cargos que son reconocidos por su
eficiencia.

Generalmente, los acuerdos se cumplen de manera estricta, los
problemas se resuelven de manera rapida y los pagos se efectian de
manera puntual, antes del plazo.

Comportamiento en Publico

Por lo general, los chilenos son gente muy afectuosa, por ende, los
saludos se caracterizan por mucho contacto fisico y gran demostracion
de afecto.

Ofrezca un apreton de manos y establezca contacto visual cuando
salude a un chileno, y no olvide acomparfar ese gesto con una sonrisa.
Ademas, asegurese que salude a todos los presentes.

Las mujeres suelen saludarse con besos en las mejillas.

No salude con un “hola” en general, puede ser percibido como un acto
grosero e impersonal.

El idioma oficial es el espafiol pero la mayoria de los chilenos estudiados
hablan inglés de forma fluida.

Golpear el pufio derecho contra la palma de la mano izquierda es
considerado obsceno.

Abrir la palma de la mano con los dedos separados significa “estupido”.
Sefale con toda su mano y no solo con el dedo indice.
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Capitulo I

El mercado de la Cosmética y Perfumeria:
El mundo, Chile y Argentina.

Laindustria a nivel global

Segun datos recientes de Eurostaf, agencia especializada en estudios
de mercado, la industria mundial de cosmética y perfumes generd en el afio
2011 unos ingresos en torno a los 170.000 millones de délares.

Por continentes, Europa lidera el ranking con una facturacién de 63.000
millones de euros. En cuanto al mercado francés, gran generador de
tendencias, acaba de establecer un nuevo record al ver como sus ventas
aumentaban por 40° afio consecutivo hasta alcanzar el nivel histérico de 6.547
millones de euros (segun datos facilitados por la Federacion francesa de las
industrias del perfume - FIPAR).

Entre las empresas galas con mayor proyeccion internacional destacan
L'Oréal - lider mundial por delante de la estadounidense Procter & Gamble y la
anglo-holandesa Unilever - o grupos tan asentados como Chanel, LVMH, Yves
Rocher, Pierre Fabre Dermo Cosmeétique, Clarins, o Yves-Saint Laurent-PPR.
La industria farmacéutica es igualmente un actor clave dentro del sector, con
Sanofi-Aventis o Johnson & Johnson a la cabeza, desde cuyos potentes
departamentos de cosmética se intenta combinar objetivos estéticos con
requisitos de salud publica.

La industria cosmética depende, en gran parte, de los esfuerzos
sostenidos en innovacion e inversion en | + D, tanto para la fabricacion del
producto (requisitos de seguridad) como para su comercializacion (adaptacion
a la demanda de clientes).

Aunque el negocio se concentra mayormente en Paris, capital de la
moda y la belleza, dos importantes clusters franceses - instituciones que
integran tanto a actores privados como a laboratorios de investigacion o
centros de ensefianza superior - desempefian un papel preponderante alejados
del nucleo capitalino: Parfum, Ardmes, Senteurs et Saveurs (PASS - "Perfume,
aromas, fragancias y sabores") situado en la regién de Provenza-Alpes-Costa
Azul y Cosmetic Valley (Ciencias de la Belleza y el Bienestar) con sede en las
regiones de Normandia y Centro. Asimismo, los grupos extranjeros mas
representativos, como Shiseido, Beiersdorf, Henkel, Coty Inc., Puig Group,
Pacific Europe, cuentan con una sélida presencia en Francia, que consideran
el mercado mas dinamico y, a la vez, un inmejorable banco de pruebas para
sus productos. Segun el Informe 2010 elaborado por Invest in France, la
Agencia francesa para las Inversiones Internacionales, Francia es la cuna de
exitosos proyectos de inversion internacional en este sector.
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Es el caso, entre otros, del grupo Coreano Pacific Chemicals Corp, que
establecio una planta de perfumes en la ciudad de Chartres, de Kobo Products
Inc. (Japon y EE.UU.), especializado en la extraccion de materias primas para
la industria cosmética, que desarrolla su actividad en la region de Haute
Garonne (suroeste de Francia), y de la brasilefia Natura, lider en el sector de la
bio-cosmética, que acaba de inaugurar su centro de investigaciéon avanzada
para el desarrollo de nuevas tecnologias sobre cosméticos.

Ademas de la industria del perfume y los cosméticos, el poder de
atraccion que ejerce el mercado francés se extiende a sectores afines como el
de la fabricacion de frascos y de la produccion de aromas y fragancias (con
ejemplos como la empresa japonesa Takasago, especializada en aromas y
perfumes), o el de la distribucion, con el grupo Marionnaud, recientemente
adquirido por Hutchison Whampoa de Hong-Kong. "El gobierno francés viene
apoyando decididamente los esfuerzos en I+D de las empresas, mediante un
sistema de crédito fiscal de I+D - posiblemente de los mas avanzados de
Europa - que prevé la devolucion del 50% de los costes de 1+D generados el
primer afio.

La Agencia Francesa para las Inversiones Internacionales (Invest in
France) es la encargada de la promocién, prospeccion y apoyo a las
inversiones internacionales en Francia. La red Invest in France opera a nivel
mundial con oficinas en Francia, Norteamérica, Asia y Europa.*’

Cosmeéticay Perfumeria en Chile.

El mercado chileno de cosméticos es un mercado muy competitivo a la
vez que atractivo. La apertura comercial y los acuerdos comerciales hacen que
en el mercado chileno haya una gran oferta de productos. Asi mismo, el gusto
de los consumidores es muy similar al de los europeos pero, por otro lado, la
distribucion de los productos es tipo americana. Por todo esto se suele utilizar
el chileno como mercado de prueba. Esto ya lo hemos expuesto en la
introduccion de la tesina pero igualmente vale la pena resaltarlo.

Si consideramos el mercado mundial, Latinoamérica representa un 14%
de este mercado. Dentro del mercado latinoamericano, Chile se encuentra en
quinto lugar detras de Brasil, México, Argentina y Colombia, con un 0,5% de las
ventas.

Aun asi, el consumidor chileno es el que mas gasta de todo
Latinoamérica en articulos de cosmética y perfumeria, esto es 43 usd per
capita.

En el mercado chileno conviven varios tipos de productos: los selectivos,
los semi-selectivos 0 masstige y los masivos. Se encuentra dominado por las
grandes multinacionales, sin embargo, alguna marca nacional se puede
encontrar muy bien posicionada en alg unos segmentos.

10 UBIFRANCE. Pagina web de UBIFRANCE, seccién Prensa, http://www.ubifrance.com/es [Consulta
Junio 2011]
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El perfil del consumidor chileno es conservador aunque la chilena es
muy receptiva a las promociones. Por ello, si se quiere introducir una nueva
marca, ésta debera posicionarse con grandes campafas de marketing o a
través de la distribucidon de un representante local.

En cuanto a los canales de distribucién, éstos varian en funcion del tipo
de producto y del publico al que van dirigidos. De esta forma, los productos
selectivos estdn muy concentrados en los tres grandes almacenes: Falabella,
Almacenes Paris y Ripley. Los productos semiselectivos y masivos se venden
en farmacias (Cruz Verde, Ahumada y Salcobrand) y supermercados (D&S,
Grupo Cencosud). Esta concentracion de canales hace que las exigencias, por
parte de los canales de distribucion, a la hora de negociar sean muy altas. No
hay otra alternativa de venta de productos de cosmética y perfumeria que no
sean estos canales, por lo tanto, introducir una marca nueva en Chile es
complicado.

Durante el 2007, las ventas de cosméticos a valor retail alcanzaron los
1.600 millones de délares americanos. Hasta Septiembre del 2008, el mercado
prosperd un 4,8% valor real y se espera que para finalizar el afio esta cifra
apenas varie. Los productos que han sufrido en ventas en los dltimos afios han
sido los protectores solares y los tratamientos para la piel.

Las importaciones en el 2007 fueron de casi 283 millones de ddlares
americanos, lo que supone un aumento del 17% respecto al 2006. El
crecimiento en los Ultimos afios cuatro afios ha sido considerable (16,5%),
sobre todo debido al cierre de las plantas de produccion en Chile de las
grandes multinacionales, con la consiguiente importacion de estos productos
desde otros paises de Latinoamérica. Esto repercute en que el 70% de las
ventas del mercado chileno corresponda a productos importados y el 30% sean
productos de fabricacién nacional.

Los productos mas importados en Chile son aquellos relacionados con el
magquillaje y el tratamiento de la piel (27%), seguido por productos capilares
(15%) y desodorantes y perfumes (14%).

El valor FOB de las exportaciones chilenas en 2007 ascendio a casi 173
millones de dolares americanos, y estuvieron muy concentradas en los
productos de tratamiento para la piel (65% de las exportaciones totales).

Aunque la mayor parte de los productos distribuidos en Chile son
importados, no significa que la importacién sea sencilla. La mayor parte de
estas importaciones las realizan grandes multinacionales que pueden
permitirse el costoso registro de cosméticos, no asi las PYMES.

Demanda
El mercado chileno factura alrededor de 1.600 millones de dolares

americanos al afio. El chileno es el mayor consumidor de cosmética y
perfumeria de Latinoamérica. (43%$ per. capita). El 14% de este mercado
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corresponde al mercado de productos. El mercado mastigge! es algo menor
pero esta creciendo y se espera que vaya a mas. El resto corresponde a
productos masivos. Las fragancias ocupan un 10% del consumo interno.

En Santiago, cada hogar gasta anualmente 20 délares americanos en
shampoo, con una tasa de penetracion del 100%. El gasto medio anual de las
familias chilenas en cremas para la cara es alrededor de 20 dolares
americanos, con una tasa de penetracion por hogar del 45%.

El mercado de la proteccidén solar esta en continuo aumento debido al
grave problema que sufre Chile con respecto a la capa de ozono, y Santiago de
Chile con la polucién. La sociedad esta muy concienciada al respecto, por lo
gue el consumo de protectores solares y tratamientos para la piel ha
aumentado mucho en pocos afos. Ademas, a esto hay que sumarle el
envejecimiento de la sociedad, por lo que se espera que la venta de las cremas
antiaging y con SPF siga en aumento.

La cosmética para hombre también esta anotandose cada vez mayor
hueco en el mercado de la cosmética y perfumeria chilenos. Ya no sélo se
afeitan, cada vez van utilizando mas after-shaves y cremas hidratantes aunque
esta muy condicionado por la mujer. Esta seré la que guie al hombre.

Respecto a las marcas mejor posicionadas, L Oreal es el lider
indiscutible del mercado. En perfumeria copa el 42% del mercado, seguido por
Distribuidora Puig y Moure y Cia.

Si se considera al mercado de cosmética y perfumeria de lujo, L Oreal
sigue en primera posicion, seguida por Estée Lauder y Moure y Cia.

En el campo de la venta directa, la marca lider es Avon seguida por
Oriflame. Natura ingres6 no hace mucho y estd ganando cuota de mercado.

Habitos de consumo

Los articulos de belleza son articulos muy importantes en todas las
familias, asociandolos a “darse un gusto” y a “sentirse mejor con uno mismao”,
hoy en dia se encuentran “democratizados” en las familias chilenas, siendo
articulos planificados dentro de la compra del mes.

Segun Unilever Chile, la evolucion en la compra de articulos de higiene
en Chile en los ultimos afios es notable, contando que antes se compraba un
shampoo familiar para todos los miembros de la casa, mientras que ahora la
mujer tiene la posibilidad de adquirir uno especialmente para ella. Se pasa asi
de un producto familiar a un producto mas enfocado al consumo personal.

La mujer chilena

La consumidora chilena es una mujer muy preocupada del tratamiento,
usa productos de alta calidad, es muy fiel con ellos, ya que cuando elije una

11 Mercado Masstige: productos y servicios de prestigio masificables para la clase media, a precios altos,
pero no prohibitivos.
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marca que le gusta y le da resultado, la usa permanentemente. Son
consumidoras impulsivas y muy receptivas a las ofertas promocionales.

En el color del maquillaje puede cambiar de acuerdo a la moda pero no
mucho, aunque permanecen fieles a la marca. Respecto a las sombras de ojos,
por ejemplo, los colores café son los mas exitosos.

Gran parte de su tiempo libre lo emplean al cuidado personal, moda y
belleza (81%). El resto del tiempo lo emplean al mejoramiento del hogar o
decoracion, y al bienestar, vida sana y ejercicio.

Tienen cada vez mayor nivel educacional y poder adquisitivo, mas de un
tercio (35,65%) de la fuerza laboral esta integrada por mujeres y cada vez
optan a puestos de trabajos de mayor responsabilidad y remuneracion
econdmica, segun datos del NE. Como se puede observar en el grafico, la
proporcion de mujeres activas laboralmente aumentd considerablemente en
una década.'?

El nuevo consumidor masculino.

El consumo de productos cosméticos es cada vez mas importante en
Latinoamérica. En Chile las ventas de productos cosméticos masculinos
representan mas del 5% total de las ventas, y se estima que el crecimiento de
los articulos masculinos duplicara a los femeninos. Ellos ya no sélo se tifien el
pelo sino que, comenzando con el post afeitado, contindan con la crema
antiarrugas y la hidratante, que representan el 1,5% de las ventas. Esto es
debido, en gran medida, a las grandes camparfas de marketing a nivel nacional
e internacional de este tipo de productos.

Cabe destacar la gran influencia femeninaque hay a la hora de elegir los
articulos cosméticos masculinos, ya que ella siempre tenderd a comprar la
version masculina de los productos de la misma marca que ella usa. Uno de los
momentos en los que realmente puede apreciarse la influencia de la mujer en
la aceptacion de productos cosméticos masculinos, es el proceso de compra
del producto en los supermercados, almacenes o perfumerias.

La aceptacion de compra personal del producto supera el 50%, lo que
lleva a concluir que aunque hay cierta influencia femenina, el cuidado personal
se ha vuelto una necesidad para los hombres, especialmente en los niveles
econdmicos mas altos, dada su capacidad adquisitiva. Con respecto a las
marcas de prestigio, en ellas influyen muchisimo el disefio y el precio, y no
tanto las marcas, a diferencia de los hombres, que tienden a ser mucho mas
marquistas y a ser mas gastadores si un producto los atrae.

Habitos de compra

El mercado chileno tiene varias particularidades, ya que tiene una
distribucién a la americana, es decir, que adquiere los productos en mall*®.

12| CEX, pégina de internet de la Oficina Econémicay Comercial de la Embajada de Espafia en Santiago
de Chile, seccion paises http://www.icex.eslicex/ cda/controller/pagel CEX/.html [Consulta Mayo 2012]
13 Mall (inglés). Centro comercial.
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Segun un estudio de Adimark (2004), el promedio de visitas mensuales de los
consumidores chilenos a los distintos retails es el siguiente:

- Malls: 3,4 veces.

- Supermercados: 5,2 veces.

- Home Improvement: 1,4 veces.

- Farmacias: 2,5 veces.

Entre el 50 y 70% de las decisiones de compra son tomadas en los
puntos de venta.

Requisitos de acceso a Chile

La informacion basica sobre los niveles arancelarios de importacion y las
eventuales barreras no arancelarias o normas de restriccion de cambios y
pagos al exterior vigentes en cada uno de los mercados analizados
contribuyen, junto con ciertos datos estadsticos de importacion del pais
considerado y de exportacién argentina, a visualizar aquellos mercados en los
gue se centrard el requerimiento de otros datos sobre accesibilidad, practicas
comerciales, magnitud, competencia y otras caracteristicas.

Es por ello que luego de los exhaustivos andlisis realizados en el
mercado chileno consideramos de gran importancia exponer e investigar los
requisitos para el ingreso de nuestros perfumes nacionales a Chile.

*Certificado de la ANMAT de Argentina

*Certificado de Libre venta.

*GMP: certificado de buenas practicas.

Los perfumes y aguas de tocador estan clasificados en el nomenclador
chileno bajo el numero 3303.

Impuestos para el exportador

En argentina la exportacion de perfumes posee un incentivo ya que se le
otorga un reintegro de 4.95%, y el derecho de exportacion extrazona es del 5%.
Por lo que el exportador argentino se vera muy beneficiado.**

Tendencias legislativas en Chile

Actualmente, el Instituto de Salud Publica (ISP) propuso una
modificacion del decreto DS 239/02 que regula el registro de productos
cosméticos en Chile, para intentar facilitar la entrada de cosméticos en Chile.
Esta propuesta no ha satisfecho a ninguno de los actores principales y se esta
trabajando en ello.

En otros paises sudamericanos, como Argentina y Brasil, se estan
dando pasos para facilitar el registro y venta de productos de cosmética,
perfumeria e higiene, acelerando los tiempos del procedimiento.

14 TARIFAR Comercio Exterior, paginaweb de TARIFAR, seccién Clientes,
<http://www.tarifar.com/tarifar/home.jsp>[ Consulta Octubre 2011]
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Las autoridades de nuestro pais y Brasil dos llegaron a un acuerdo
sobre ciertos aspectos técnicos, que en la practica permitiran a los principales
socios del Mercosur facilitar el registro y venta de productos. El acuerdo
logrado entre representantes de la ANMAT (Administracion Nacional de
Medicamentos, Alimentos y Tecnologia Médica de Argentina) y de su par
brasilefia ANVISA (Agencia Nacional de Vigilancia Sanitaria de Brasil) supone
la puesta en marcha de un sistema informatico Unico dentro del bloque
regional, que permitira, por ejemplo, que un producto argentino autorizado por
la ANMAT obtenga casi de inmediato la aprobacién para ser comercializado en
Brasil, una vez presentado un formulario Unico cuya validez la autoridad vecina
comprobard por Internet. En los hechos, esto implica que la ANVISA
reconocera el registro de la ANMAT como valido y viceversa, y que el producto
pueda ser comercializado casi de inmediato en el otro mercado.

Cosmeéticay perfumeria en Argentina

Caracteristicas de la produccion del sector.

Segun la ultima estadistica anual publicada por la Camara Argentina de
la Industria de Cosmética y Perfumeria (CAPA), la facturacion salida de fabrica
de la industria cosmética rondd los 7.900 millones de pesos en 2011
incrementandose un 20% con respecto a la registrada en 2010. Por otra parte,
y de acuerdo a un informe del CEP (Centro de Estudios para la Produccion) el
sector estd integrado mayormente por PyMEs. No obstante, las grandes firmas,
gue en su mayoria son transnacionales, tienen una participacion importante en
el mercado, en particular en los segmentos de consumo masivo y de productos
mas sofisticados.

En el pais existen entre 400 y 450 empresas que fabrican o
comercializan productos cosméticos -de las cuales entre el 25% y el 30%
serian terceristas. En 2004, estas empresas empleaban alrededor de 5.000
trabajadores.

Aproximadamente el 66% de las firmas se localizan en la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires, el 28% en la provincia de Buenos Aires y el 6%
restante en otras localidades del pais. En cuanto a la evolucion del sector,
luego de la devaluacion, el consumo de estos bienes finales fue aumentando
ininterrumpidamente con la recuperacion del mercado interno, lo que impulso la
produccion. Entre 2003 y 2007 la facturacion de productos cosmeéticos se
duplicé, pasando de 2.152 a 4.650 millones de pesos. La performance del
sector ha sido muy superior a la de la segunda mitad de la década pasada, en
la cual la produccibn se mantuvo estancada o incluso presentd tasas de
crecimiento negativas.

En 2007, los segmentos mas dinamicos fueron los maquillajes y las
fragancias (variacion interanual 25%), los productos capilares (24%) y las
cremas de belleza (23%), que en su conjunto abarcaron el 55% del sector.

En relacibn a la produccion, una caracteristica importante es la
presencia de humerosas empresas que tercerizan la elaboracion de los bienes
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finales, dedicandose exclusivamente al nucleo del negocio: el desarrollo de
productos, marcas, marketing y gestion de calidad. Los llamados terceristas
pueden elaborar sustancias, dedicarse al envasado e incluso comprar insumos
y desarrollar férmulas y productos conjuntamente con su cliente. Este es el
caso de nuestra empresa seleccionada que presentaremos en este trabajo de
tesina, la cual se encarga del desarrollo, produccion y marketing del producto
de empresas textiles de la ciudad de Rosario y otras localidades, mientras que
la fabricacion esta tercerizada por conocidas empresas del sector.

La empresa con la que decidimos trabajar se halla en el subsector o
grupo de desarrollo y comercializacibn de aguas de tocador y perfumes y
también en el de desodorantes.

Este subsector que mueve mas de 1000 millones de pesos al afio
comenzd con la decision de las grandes textiles de incorporar productos de
perfumeria para su marca. Se trata de un fendmeno que comenz6 a despegar
después de la devaluacion, cuando la brecha entre las fragancias nacionales
(mas baratas) y las extranjeras se ensanché de tal forma que dejo el segmento
intermedio vacante. Esto abrié una oportunidad, aprovechada primero por las
copias falsas, que dejaron un mal recuerdo, y luego por las marcas de ropa
insignias y de mayor prestigio.'®

Ahora, la tendencia se expandid tanto que las principales empresas,
tanto de prendas como de carteras y accesorios, atacan ese espacio con
precios que oscilan entre los $70 y los $120. Son perfumes que apuntan al
segmento intermedio, que se ubican entre las mas baratas y las reconocidas
etiquetas internacionales, cuyos valores pueden superar largamente los $500.
El modelo de negocio es el de otorgar a una fabricante la licencia de la marca a
cambio de un porcentaje de la facturacion. Esto es lo que sucede en cierta
forma con DDF.

Firmas locales, como Paula Cahen D’Anvers, Giesso, Mancini, Yagmour,
Kosiuko, 47 Street, Como quieres que te quiera, Caro Cuore, Dufour,This
Week,Solido Inc,Fiorucci,Nasa Jeans,Stone, Portsaid, Muaa y hasta la dirigida
al publico infantil Cheeky, pasando por la Casa de Gino Bogani y las de
accesorios XL y Prine, saltaron de los percheros a las gondolas mediante
acuerdos con terceros.

Andlisis del sector mediante apoyo tebérico

Al analizar un mercado es muy importante la combinacion de practicay
de datos empiricos con aportes tedricos, es por ello que a continuacién
expondremos datos significantes extraidos del libro “La ventaja competitiva” de
Michael Porter. Nos centraremos en las condiciones de los factores y
relacionaremos esta informacion con el sector de la perfumeria y la cosmética
en Argentina.

15 Beresovsky, Algjandra. Clarin, El negocio de |os perfumes atrae a las marcas de ropa, 30 de Octubre de
2011
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Condiciones de los factores

Como condicion de los factores Porter se refiere a los factores de
produccién dentro de los que estan los insumos necesarios para la fabricaciéon
del producto, la mano de obra, tierra cultivable, recursos naturales, capital e
infraestructura. Con el fin de comprender el papel de los factores en la ventaja
competitiva estos se encuentran diferenciados en dos grupos que serian los
factores basicos y avanzados y los factores generalizados y especializados. En
este caso el autor deja claro que la ventaja competitiva mas significativa y
sustentable se produce cuando una nacion cuenta con los factores necesarios
para competir en un sector en particular y dicho factores son a la vez
avanzados y especializados.®

A continuacién se exponen la dotacion de los factores en el sector bajo
andlisis.

Capital Humano

El personal empleado en el area de produccion y disefio es altamente
calificado y profesional, sobre todo en las empresas del sector que poseen
laboratorios propios. Las profesiones en general son las de ingenieros
guimicos,ingenieros industriales,ingenieros mecanicos, disefiadores
gréaficos,disefiadores industriales y disefiadores de moda. Hay ciertas areas de
las empresas que no requieren ni utilizan mano de obra calificada, como lo es
el sector de depdésito y entrega de la mercaderia.

Recursos Fisicos

El sector bajo andlisis se encuentra en una ubicacion geogréafica que lo
favorece, no existen grandes distancias ni dificiles de sortear para encargarse
de la produccion y desarrollo total de los productos, las autopistas Rosario-
Buenos Aires y Rosario — Cérdoba favorecen el flujo comercial y generan
grandes ventajas competitivas para el sector.

Recursos de conocimiento

Hay una gran dotacién en el sector bajo analisis de conocimientos
cientificos, técnicos y de mercado; que permiten generar ventajas competitivas
para el mismo; es un sector que esta creciendo afo tras afio y cada vez se
registran mas datos que otorgan la posibilidad de obtener mayores
conocimiento que alientan definitivamente al crecimiento del sector.

Infraestructura

La infraestructura del sector es compatible con la de los principales fabricantes
y productores de perfumes a nivel mundial, aunque en menor escala respecto
de Brasil y Francia. Hay laboratorios especializados en la fabricacién de
perfumes que garantizan una excelente calidad y bajos costes para los
usuarios de la misma.

'® porter, Michael E, La Ventaja Competitiva de las Naciones. Editorial Vergara, 1992.Argentina.
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Factores basicos

En este sector no tienen gran incidencia, ya que el clima, los recursos
naturales y la ubicacion geogréfica no generaria grandes ventajas para nuestro
andlisis. La mano de obra no especializada tampoco incurriria demasiado, sin
embargo el poseer dotacibn de las materias primas utilizadas si genera
ventajas ya que actualmente la mayoria se importan de Estados Unidos,
Alemania y Suiza.

Factores avanzados

En este sector tienen una gran incidencia, el personal altamente
calificado como los ingenieros quimicos y disefiadores gréaficos e industriales
gue generan ventajas competitivas para el sector. Se invierte cuantiosamente
en ellos y se sostienen con capital humano y monetario para poder llegar a la
“diferenciacion”

Condicion de la demanda

El segundo determinante genérico de la ventaja competitiva nacional en
un sector son las condiciones de la demanda interior para el producto o el
servicio del sector. Mientras que la demanda interior, por medio de sus
influencias en las economias de escala, puede conferir unas eficiencias
estaticas, su influencia mas importante es dinamica. Conforma el ritmo y
caracter de la mejora y la innovacién por parte de las empresas de una nacion.

Tres atributos genéricos de la demanda interior son especialmente
significativos:

la composicion de la demanda interior.

la magnitud y pautas del crecimiento de la demanda interior
los mecanismos mediante los cuales se transmiten a los
mercados extranjeros las preferencias domeésticas de una
nacion.

El significado de los dos ultimos depende del primero. La calidad de la
demanda interior, es mas importante que la cantidad de demanda interior a la
hora de determinar la ventaja competitiva

Composicion de la demanda interior

La influencia mas importante de la demanda interior sobre la ventaja
competitiva se produce mediante la combinacion y caracter de las necesidades
del comprador local.

La composicion de la demanda interior conforma el modo en el que las
empresas perciben, interpretan y dan respuesta a las necesidades del
comprador. Las naciones consiguen ventaja competitiva en los sectores o
segmentos sectoriales donde la demanda interior brinda a las empresas locales
una imagen de las necesidades del comprador mas clara o temprana de la que
pueden tener sus rivales extranjeros.

Las naciones también consiguen ventaja si los compradores locales
presionan a la empresa local para que innoven mas de prisa y logren de esta
forma alcanzar ventajas competitivas mas refinadas en comparacion con sus
rivales extranjeros.

Hay tres caracteristicas de la composicion de la demanda interior
particularmente significativas para conseguir la ventaja competitiva nacional:
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-Estructura segmentada de la demanda, o la distribucion de la demanda
para unas variedades en particular.

Algo importante de este punto es que las naciones pequefias pueden ser
competitivas en segmentos que representen una participaciéon importante de la
demanda interior, pero una participacion pequefia en la demanda de otros
sitios, incluso aunque el tamafo absoluto del segmento sea mayor en otras
naciones. En algunos sectores, la gama de segmentos en el mercado interior
ejerce una considerable influencia sobre la ventaja competitiva

-Compradores entendidos y exigentes.

Mas importante que la combinacion en si, es la naturaleza de los
compradores domeésticos. Las empresas de una nacion consiguen ventaja
competitiva si los compradores domésticos son, o estan entre, los compradores
mas entendidos y exigen de todo el mundo para el producto o servicio en
cuestion. Tales compradores son una especie de ventana desde la que pueden
contemplarse con toda claridad las necesidades de los clientes mas
avanzados.

La presencia de compradores entendidos y exigentes es tan importante,
0 mas, para mantener la ventaja que pudiera haber sido para crearla. Los
compradores son exigentes cuando las necesidades domeésticas de un
producto son especialmente rigurosas o dificiles debido a circunstancias
locales.

Los compradores de una nacion pueden tener necesidades rigurosas
debido a muchas otras razones, entre las que cabe citar la geografia, el clima,
la disponibilidad de recursos naturales, la fiscalidad, la estricta normativa
reguladora y las normas sociales.

Los compradores tienden también a ser mas exigentes cuando se
enfrentan a una competencia y menos cuando se encuentran bajo el amparo
de una normativa estricta o disfrutan de un monopolio. La presién competitiva
centra mas la atencién en nuevos productos y da lugar a mayores esfuerzos
para controlar los costes, lo que se refleja en las exigencias que se plantean a
los proveedores.

El papel de los compradores entendidos y exigentes también pueden
desempafarlo los canales de distribucion asi como los usuarios finales.

-Necesidades precursoras de los compradores.

Las empresas de una nacion consiguen ventajas si las necesidades de
los compradores domeésticos son precursoras de las necesidades de los
compradores de otras naciones. Esto significa que la demanda interior ofrece
un temprano indicador de las necesidades de los compradores que mas van a
generalizarse. Este beneficio es importante no sélo para los nuevos productos
sino con caracter continuado, porque estimula el constante perfeccionamiento
de los productos, y potencia la capacidad de competir en segmentos nacientes.

Las necesidades apremiantes en el mercado interior benefician a la
ventaja competitiva nacional solamente si son percusores de las necesidades
que surgirdn en otros sitios. Si la demanda interior es lenta a la hora de reflejar
las nuevas necesidades, sobre todo las necesidades, mas refinadas, las
empresas de esa nacion estan en desventaja.

En el sector analizado la demanda interior cuenta con productos que
satisfacen sus necesidades, con productos de calidad certificada que siguen
los estandares de los mercados mundiales pioneros y lideres del sector.
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Aunque este sector crece dia a dia y continuan existiendo nichos en los cuales
las empresas pueden penetrar, tecnologias y maquinarias nuevas que
continuen el proceso de diferenciacion que requiere la demanda doméstica y
las empresas productoras.

A pesar de que en Argentina el auge en este sector no comenz6 hace
largos afos, la demanda se considera exigente, ya que los compradores cada
vez son mas entendidos a la hora de adquirir estos productos, por lo tanto las
empresas se presionan para lograr cada vez mayores niveles de calidad y
servicio en sus productos.

El tamafio de la demanda en el sector en general crecid
considerablemente, alentando a nuestro subsector en particular a la inversion y
el dinamismo, mediante el desarrollo de técnicas y mejoras en la productividad.

El crecimiento de la demanda fue considerable sobre todo luego de la
crisis del 2001 en la que se dispararon los precios de las fragancias
importadas, dando lugar al desarrollo de fragancias nacionales de maxima
calidad y por ende al abastecimiento de esta demanda que crecié mas que
proporcionalmente a partir de dicha crisis y que hoy en dia continda
expandiéndose.

Sectores Conexos vy Auxiliares

El tercer determinante genérico de la ventaja nacional en un sector es la
presencia en la nacién de sectores proveedores 0 sectores conexos que sean
internacionalmente competitivos.

Este tercer atributo genera lo que Porter denomina clusters!’ de
empresas competitivas internacionalmente, que surgen por la relacion entre
diferentes industrias. Las empresas nhacionales se benefician cuando sus
proveedores son competidores globales. La presencia de empresas
horizontalmente relacionadas e internacionalmente competitivas representa
una fuente importante de ventajas competitivas; la relevancia de lo anterior es
tanto mayor cuanta mas interdependencia técnica exista entre las empresas
integrantes de un cluster.

Por ejemplo, el éxito internacional de una industria puede ejercer efectos
multiplicadores sobre la demanda de un producto complementario, ya que a
menudo las industrias relacionadas comparten actividades dentro de la cadena
de valor, o fabrican productos complementarios.

Ventaja competitiva en sectores proveedores: La presencia en una
nacion de sectores proveedores internacionalmente competitivos crea ventaja,
de diferente forma en los sectores que van tras los proveedores en la cadena
produccion-consumo.

Las empresas de una nacion obtienen el maximo beneficio cuando sus
proveedores son, a su vez, competidores a escala mundial. Solamente
entonces procederan los medios para perfeccionar de la mejor manera la
ventajas y facilitar posteriormente el necesario flujo de tecnologia a sus clientes
afianzados en el mercado interior.

7 Cluster: Porter lo define como concentraciones de empresas e instituciones interconectadas en un
campo particular parala competencia.
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Una nacién no necesita contar con una ventaja nacional en todos los
sectores proveedores a fin de conseguir ventaja competitiva en un sector. Los
insumos que no tengan un efecto significativo en la innovacién o en el
rendimiento de los productos y procesos de un sector pueden adquirirse
facilmente en el extranjero.

La presencia en una nacion de sectores competitivos que guardan
conexiobn unos con otros lleva frecuentemente al nacimiento de nuevos
sectores competitivos. Sectores conexos son aquellos en los que las empresas
pueden coordinar o compartir actividades de la cadena de valor cuando
compiten, o aquellos que comprenden productos que son complementarios.

Principales Proveedores en el sector bajo andlisis:

Laboratorios especializados en la produccion de fragancias.
Importadores de esencias

Importadores de frascos provenientes de Chile y Brasil
Fabricantes de frascos,collarines,valvulas y tapas.

Industria gréafica(packaging, etiquetas)

YV VVYVYVY

Sectores conexos y de apoyo:

> Empresas textiles que desean penetrar en el mercado de la
perfumeria.

Ademas el sector de la cosmética y la perfumeria en Argentina tiene el
apoyo constante de C.A.P.A(Camara Argentina de Cosmetica y Perfumeria)
guienes realizan constantemente investigaciones que sirven de apoyo al sector,
tanto para relaciones con el sector doméstico como asi también con el
internacional, en lo que se refiere a proveedores y grandes clientes.

Un tema importante para resaltar es la interrelacion que se produce
entre los sectores conexos y de apoyo junto a las empresas desarrolladoras y
productoras de perfumes. Es el sector de las empresas textiles que son
competidores indirectos porque en la mente del consumidor puede surgir el
interrogante de utilizar el dinero para comprar ropa o perfumes; por mas simple
gue parezca esta apreciacion es importante a la hora de coordinar y diagramar
actividades, es aqui donde las empresas se relacionan con el fin de obtener
beneficios para ambos sectores; esto mismo sucede en laboratorios que
ademas de apoyar a las empresas en la tarea de la elaboracion de perfumes
asisten a competidores directos o indirectos pero que al fin y al cabo, el echo
de apoyarlos significara una retribucién para ambos.

Estructura,Estrategia y Rivalid ad

El cuarto determinante genérico de la ventaja competitiva nacional en un
sector es el contexto en que se crean, organizan y gestionan las empresas, asi
como la naturaleza de la rivalidad interior. Las metas, estrategias y formas de
organizar las empresas de cada uno de los sectores varian mucho de unas a
otras naciones, la ventaja nacional se deriva de un buen acoplamiento de estas
opciones y de las fuentes de ventaja competitiva en un determinado sector.

32



El dltimo, y probablemente mas importante de los cuatro atributos, se
relaciona con la intensidad de la rivalidad interna, la cual obliga a las industrias
a competir en forma mas agresiva, innovadora y a adoptar una actitud "global".

La mayor rivalidad, determina que las empresas tiendan a expandirse a
otros mercados con mayor prontitud que en aquellos paises donde estos
patrones no existen.

Estructura: estructuras de mando centralizadas, esto se debe
principalmente a que la mayoria son Pymes y la descentralizacion
es dificil de lograr.

Estrategia: diferenciacion de producto. Las principales ventajas
competitivas del sector se obtienen mediante la diferenciacion del
producto, que otorga un valor agregado para los compradores, en
cuestiones tales como calidad,confianza,seguridad.

Rivalidad domeéstica: Existe una rivalidad bien delimitada en el
subsector, principalmente por adquirir las licencias o lo clientes
mas prestigiosos de la industria textil que les garantice una
sustentabilidad pero ademas les genere activos intangibles que
logren favorecer la diferenciacion de los servicios que prestan.

EL PAPEL DEL GOBIERNO

El gobierno puede influir positiva o negativamente en los cuatro
determinantes (y verse influido por ellos). Las condiciones de los factores se
ven afectadas por las subvenciones, la politica respecto a los mercados de
capital, la politica educativa y otras intervenciones.

Los entes gubernamentales establecen normas o reglamentos locales
concernientes al producto que delimitan las necesidades de los compradores o
influyen sobre ellas.

De esta forma establecimos cuestiones importantes que no podiamos
dejar de lado en un analisis de mercado; a continuacion se exponen datos
fundamentales para seguir analizando el sector de la perfumeria y la cosmética
en nuestro pais.

La balanza comercial Argentina en el Sector de
Perfumeriay Cosmética.

A continuacion realizaremos un andlisis de los datos de la balanza
comercial Argentina en el sector de la perfumeria en el rango de afios
comprendido entre el 2005 y 2009. (Anexo N° I, pag. N° 64)

La balanza comercial argentina de la industria de articulos de tocador,
cosméticos, perfumeria e higiene ha sido continuamente superavitaria en el
periodo analizado (afios 2005 a 2009).Este superavit queda demostrado por el
crecimiento que han experimentado las exportaciones del sector, las cuales
aumentaron constantemente hasta el afio 2009, afio en el cual cayeron apenas
un 8% como consecuencia de la crisis financiera internacional. De todas
maneras, entre los afios 2005 y 2009 sufrieron un incremento de mas del 75%.
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Las importaciones, por su lado, aumentaron afo tras afio pero sin llegar
a superar en monto a las exportaciones. Sin embrago su incremento en el
quinquenio fue de casi un 130%. %8

Andlisis de las exportaciones argentinas del sector

En un primer analisis, se observa que las exportaciones del sector han
aumentado de manera sostenida hasta el ailo 2009, afio en el cual se produjo
una leve caida como consecuencia de la crisis econdmica mundial. Con esto,
las ventas externas argentinas pasaron de casi u$s 263 millones en 2005 a
mas de u$s 460 millones en 2009, lo que significa un incremento de los valores
exportados de mas del 75% durante el quinquenio, si se toman los afios de
punta. No obstante, si consideramos el periodo 2005 — 2008, o sea el
inmediatamente anterior la crisis aludida debemos destacar que las
exportaciones de este sector crecieron aproximadamente un 90%.

En el Anexo N° Il (pag. N° 64) podemos apreciar el cuadro de
exportaciones argentinas en ddlares.

Andlisis por destino

Los principales destinos de exportacion de los productos de este sector,
durante el afio 2009 fueron: Chile (27,11%), Brasil (26,18%), Paraguay
(10,72%), Uruguay (9,22%), México (7,30%). estos paises concentraron mas
del 80% de las ventas externas del sector. Sin perjuicio de ello, las ventas
externas de estos productos son dirigidas a una variedad muy amplia de
paises, demostrando asi la gran diversificacion de mercados que han sabido
conquistar las empresas argentinas.

Es relevante, también, observar el comportamiento reciente de algunos
otros destinos, que han mostrado una dinamica notable, como son los casos de
Jamaica, Jordania, Egipto y Polonia en donde se verifica un aumento
significativo de las compras argentinas.

Mas alla de los niumeros agregados, un analisis mas detallado de los
principales paises de destino de las exportaciones argentinas de estos
productos puede brindarnos datos significativos.

Chile:

Las ventas argentinas de estos productos a Chile en 2009 fueron de
algo mas de u$s 125 millones, mientras que en 2005 las mismas ascendian a
mas de u$s 87 millones. Se ha producido entonces un aumento de alrededor
del 44% afo contra afo, lo que representd un crecimiento interanual promedio
de aproximadamente un 10%.

Brasil:

18 pidem 1.



Las exportaciones argentinas a este pais pasaron de mas de u$s 44
millones en 2005 a algo méas de u$s 120 millones en 2009, arrojando una tasa
de crecimiento de casi un 173%, y un promedio anual del 34%.

Paraguay:

Las ventas a este mercado pasaron de alrededor de u$s 26 millones en
el afio 2005 a méas de u$s 49 millones en 2009, demostrando un crecimiento

del orden de casi un 89% y representd un promedio de crecimiento interanual
del 18%.

Uruguay:

La ventas argentinas del sector a Uruguay aumentaron un 76%,
pasando de mas de u$s 24 millones en 2005, a mas de u$s 42 millones en
20009.

México:

Las exportaciones del sector a este mercado pasaron de casi usd 20

millones en el afio 2005 a casi u$s 34 millones en 2009, incrementandose asi
en este quinquenio un 71%.

Andlisis de las importaciones Argentinas del sector.

Las importaciones argentinas de este sector han demostrado un
incremento sustantivo en el quinquenio 2005/2009, lo que se tradujo en un
aumento final del volumen importado del orden del 130%, habiendo pasado de
un valor de aproximadamente U$S 200 millones en 2005 a un total de casi U$S
460 millones en 2009.

En el Anexo N° Ill (pag. N° 64) se puede visualizar el cuadro de
importaciones argentinas en dolares estadounidenses de productos de
perfumeria y cosmética.

Andlisis por origen

En cuanto a la procedencia de las importaciones argentinas de este tipo
de productos, los cinco principales proveedores en 2009, fueron los siguientes:
Brasil (44,46%), México (22,85%), Francia (8,36%), Estados Unidos (5,39%) y
Chile (3,29%).

Estos cinco paises representaron mas del 84% del total las compras
externas argentinas durante el afio 2009, con un volumen de importaciones que
ascendio a casi 390 millones de dolares.

Entre los cinco principales proveedores de la Argentina, se destaca el
caso de México que logré un crecimiento en el quinquenio bajo analisis de mas
del 900%. Asimismo, se observa un conjunto de paises que lograron un
importante crecimiento promedio interanual como ser Costa Rica, Malasia y
Bolivia.
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Realizando un analisis mas detenido y detallado de los principales
proveedores de estos productos de la Argentina, se desprenden algunos datos
significativos:

Brasil:

Entre los proveedores de la Argentina se destaca Brasil cuyas ventas,
en el

periodo 2005 - 2009, han aumentado alrededor de un 88%, pasando de
U$S algo mas de U$S 108 millones en 2005 a casi U$S 204 millones,
transformandose en el principal proveedor de nuestro pais.

México:

En el afio 2005 sus ventas a nuestro pais sumaron un total de mas de
US$ 10 millones, para llegar en 2009 a casi US$ 105 millones, lo que significo
como dijimos un importante incremento entre estos afios de mas del 900% y un
crecimiento promedio interanual del 86%.

Francia:

Las compras argentinas de estos productos a Francia en el afio 2009
ascendieron a méas de U$S 38 millones, lo que significo también un importante
incremento del 122% con relacion a las compras de 2005 las cuales en ese afio
fueron de algo mas de U$S 17 millones, arrojando un crecimiento promedio en
el quinquenio del 23%.

Estados Unidos:

Las importaciones argentinas desde este pais durante el afio 2009
ascendieron a un total de casi US$ 25 millones, mientras que en 2005 llegaban
a casi U$S 17 millones, experimentando un crecimiento del 48% en el periodo
analizado.

Chile:

Finalmente, las ventas de Chile a nuestro pais pasaron de U$S mas de
U$S 14,6 millones en 2005 a poco mas de U$S 15 millones en 2009 mostrando
una cierta estabilidad en el quinquenio con un leve incremento en el mismo del
3%.

Andlisis de la empresa exportadora (D.D.F SRL)

D.D.F S.R.L es una empresa rosarina que comienza en 2005 con la idea
fija de desarrollar productos de perfumeria para diferentes marcas. Entre estos
productos se encuentran los perfumes y desodorantes. La idea se genera
porque empresas dedicadas a la fabricacion de indumentaria se interesan en la
incorporacion de diferentes productos que lleven su marca y de esta forma
agrandar su mercado aprovechando su trayectoria.

Es el caso de las empresas: Solido Inc, Fiorucci, Archie, This Week,
O’Assian que ya desarrollaron sus perfumes y desodorantes con D.D.F S.R.L.
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Empresay Capital Humano

D.D.F S.R.L es una empresa encargada del disefio y desarrollo de
perfumes y desodorantes. El trabajo de disefio y desarrollo se realiza en equipo
junto con las empresas textiles, para mantener la esencia de la marca, lo que
sus creativos quieren difundir a través de ella es cuidado por el departamento
de disefio mientras que la produccion y elaboracién la realizan las personas de
DDF, realizando en algunos casos Yy ciclos de la produccién un proceso de
tercerizacion con otras empresa.

Mision

Disefio, desarrollo y produccién de lineas de productos para perfumeria.

Ser un elemento clave para las empresas que quieren desarrollar su
linea de perfumeria para adherirlo a una marca que ya tengo trayectoria en el
mercado.

Disefia, desarrolla y produce, distribuye y vende productos para
perfumeria, especialmente fragancias. La ventaja competitiva con la que se
diferencia es contar con marcas reconocidas en el mercado y productos de
calidad.

Politicas

Manejo de un sistema de precios, entrenamiento del personal dentro de
la empresa, incentivos a la creatividad dentro del equipo de trabajo para lograr
de esta manera que los empleados puedan sentirse partes de la empresa y
mejorar personal y grupalmente.

Linea de productos

Los productos desarrollados por D.D.F S.R.L son perfumes vy
desodorantes de las marcas Solido, Fiorucci, This Week y O"Assian.

Actividad en el comercio exterior

Hasta el momento no ha realizado ninguna actividad de comercio
exterior.

FODA DDF SRL

El cuadro de FODA de DDF S.R.L se encuentra en el Anexo N° IV (pag.
N° 65).

37



Capitulo Il

Evaluacion de alternativas para el ingreso al mercado
chileno.

Cuando una empresa toma el compromiso de volverse internacional,
debe escoger una estrategia de entrada. Esta decision debe reflejar un analisis
del potencial del mercado, de las capacidades de la empresa ydel grado de la
implicacién del marketing y el compromiso que la direccion esta preparada a
tomar.

El enfoque de la empresa con respecto al marketing internacional puede
requerir una inversion minima y estar limitado a la exportacion poco frecuente,
o bien una empresa puede hacer grandes inversiones de capital y esfuerzo de
direccion para lograr y mantener una participacion permanente y especifica en
los mercados mundiales.

Aun cuando las empresas comienzan con una modesta participacion en
la exportacion, la experiencia y la expansion a un mayor numero de mercados
exteriores aumentan el nimero de estrategias de entrada que se utilizan. Existe
amplia variedad de estrategias de entrada a los mercados exteriores. Cada una
tiene ventajas y desventajas particulares, dependiendo de las fuerzas y
debilidades de la empresa, del grado de compromiso que la empresa esta
dispuesta a adquirir o que tiene capacidad de mantener y de las caracteristicas
del mercado.*®

Exportacion

Una empresa puede decidir entrar en el campo internacional exportando
desde su pais de origen. Esto significa que el desarrollo del mercado extranjero

19 Czinkota Michael R, Marketing I nternacional. Thonson, 2005. México.
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es el enfoque mas sencillo y comun utilizado por las empresas que dan sus
primeros pasos internacionales debido a que pueden minimizar los riesgos de
una pérdida financiera.

La exportacion también es una préctica comdn para la empresa
internacional madura. Generalmente, los primeros motivos son obtener la nata
del mercado o ganar el negocio para absorber los gastos generales.

Exportacion Indirecta

Supone una mera venta local a un tercero, ya que todas las tareas de
comercializacion exterior las realizan otras organizaciones intermediarias que
pueden contar hasta con sucursales, almacenes, medios de transporte, etc.

Una tipologia singular dentro de ka variedad de intermediarios existente
en el comercio internacional son las empresas trading que ejercen mas como
agencias de compras que como representantes de ventas.

Por su parte, los agentes o casas exportadoras actian como si fueran
los departamentos de exportacidon de la empresa fabricante. Venden los
productos en el extranjero en representacion de ella. Disponen de un grupo de
especialistas en comercio exterior que trabaja a comisiébn para muchas
pequefias empresas exportadoras de productos que no compiten entre si.

Actualmente, los agentes o casas exportadoras son quizas mas un
distribuidor del fabricante que un comisionista, ya que a menudo operan
comprando y vendiendo y no sobre comisiones por pedido.

Las principales ventajas de la exportacion indirecta son la practicamente
nula inversion que requiere, el menor riesgo que esto supone y la mayor
flexibilidad que provee a la empresa.

Sin embargo, esta modalidad tiene importantes inconvenientes, como
son la dependencia total de los intermediarios, el escaso aprendizaje del
negocio exportador y de los mercados externos y el menor potencial de ventas
a gque la empresa puede aspirar, ya que estos intermediarios no mantienen un
alto compromiso con la empresa.

Exportacién Directa

La diferencia basica entre la exportacion indirecta y la directa es que, a
través de esta Ultima, los fabricantes mismos desarrollan su actividad
exportadora en lugar de delegarla en otros.

En la exportacion directa todas las tareas relacionadas con la
investigacion de mercados, distribucion fisica, documentacion de la
exportacion, fijacion de precios, etc., se llevan a cabo desde el departamento
de exportacién de la empresa.

Las tres formas principales para exportar directamente son:

-La venta directa
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Utilizada para productos que exigen un importante esfuerzo de atencion
al cliente, por lo que, especialmente para los mercados mas alejados, es
aconsejable que la empresa constituya unas sucursales o filiales comerciales,
para dar unos servicios preventa y posventa adecuados, ademas de incorporar
valor agregado al producto.

-La utilizacion de un agente o distribuidor

Es una practica relativamente sencilla, Gt y no muy costosa. Es la
férmula normalmente utilizada por empresas que se introducen por primera ez
en un mercado, por compafiias de pequefio tamafio y, también, es muy
habitual cuando se trata de productos industriales.

El distribuidor toma posesion de la mercancia y luego la revende a los
clientes finales. Es decir, que practicamente se convierte en wn cliente de la
empresa productora. Por su parte, el agente, a diferencia del distribuidor, actua
en representacion de la empresa exportadora en el pais de destino pero sin
tomar posesion de los productos, todo ello a cambio de una comision.

-El establecimiento de una subsidiaria comercial

Esta modalidad constituye la siguiente etapa en el proceso de
internacionalizacion de las empresas y, generalmente viene precedida por la
venta realizada a través de un agente o distribuidor que ha desarrollado una
labor positiva obteniendo una cuota de ventas creciente.

El establecimiento de subsidiarias comerciales es costoso, por lo que
solo se lleva a cabo cuando el mercado representa un volumen importante del
producto exportado. La subsidiaria se encarga de canalizar todos los pedidos
de compra del mercado exterior donde se encuentra, y vende directamente a
los compradores.

En términos generales, la ventaja de la exportacion directa frente a la
indirecta es un mayor volumen de ventas esperadas. No obstante, la obtencion
de un beneficio superior dependera de si el incremento de las ventas
compensa los costes del proceso, que légicamente son mas elevados.
También tiene la ventaja de que a través de ella se aprende a exportar. Sin
embargo, la exportacion directa plantea el inconveniente de suponer un mayor
coste del proceso exportador para la empresa.

Concesion de Licencias

Una forma de establecer una posicion firme en los mercados extranjeros
sin un gran desembolso de capital es la concesion de licencias. Los derechos
de patentes, los derechos de marcas registradas y los derechos para utilizar
procesos tecnoldgicos se conceden a través de licencias para el exterior.

Pocas empresas limitan sus operaciones en el exterior a la concesion de
licencias, generalmente se va como un complemento a la exportacion o a la
manufactura, mas que como un medio Unico de entrada a los mercados
exteriores. Las ventajas de la concesion de licencias son muchas, son utiles
cuando el capital es escaso, cuando las restricciones a las importaciones
prohiben otras formas de acceso, cuando un pais es sensible a la propiedad
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extranjera 0 cuando es necesario proteger patentes y marcas registradas
contra cancelacion por no utilizarlas.

A pesar de que ésta puede ser la manera menos beneficiosa de entrar a
un mercado, los riesgos son menores que en las inversiones directas; es una
forma legitima de explotar la propiedad intelectual en un mercado extranjero.

Determinar el valor de la propiedad con que se otorgara una licencia es
un problema clave para los ejecutivos internacionales relacionados con la
concesién de licencias. Los métodos de fijacién de precios varian desde un
analisis sistematico por parte del concesionario para determinar el beneficio
potencial (siguen la regla del 25%, es decir aplican el 25% del beneficio previo
a los impuestos) hasta calcular la que el mercado soportara. En algunos casos
las leyes restringen la cantidad de regalias que pueden pagarse.

La concesion de licencias en el mercado internacional puede tomar
varias formas; las licencias pueden ser otorgadas para procesos de produccion,
para el uso de un nombre registrado o para la distribucion de productos
importados. En algunas circunstancias, la concesion de licencias proporciona
un acceso ideal a los mercados de paises extranjeros que de otra forma
restringirian la entrada a las empresas no nacionales.

Las licencias pueden estar estrictamente controladas o pueden ser
autbnomas y permiten la expansion sin un gran capital o compromiso de
personal si los que reciben las licencias tienen las capacidades requeridas.

Empresas conjuntas: Joint Ventures

Una empresa puede decidir compartir la direccion de una o mas
empresas extranjeras colaboradoras y formar una empresa conjunta por
muchas razones. Una de las razones mas importantes para entrar a una
empresa conjunta es la reduccion sustancial de los riesgos politicos vy
econdmicos en funcién de la cantidad de las contribuciones del socio de la
empresa.

Una empresa conjunta puede ser atractiva para una empresa
internacional cuando:

-Permite a una empresa utilizar los conocimientos especificos de un
socio local.

-Permita al vendedor tener acceso al sistema de distribucion local del
socio.

-Una empresa busca entrar a un mercado en el que la propiedad del
total de las actividades esté prohibida.

-Cuando la empresa carece del capital a de las capacidades del
personal para expandir de otro modo sus actividades internacionales.

Existen algunas objeciones a esta forma de desarrollar un mercado
extranjero. El miedo principal es la pérdida del control absoluto y tal vez la
pérdida de la libertad de accidn en las operaciones de produccion y marketing.

El compromiso con la empresa conjunta depende del tipo de mercado,
del pais en el que la empresa planifica realizar negocios y de la base de la
empresa. Existen muchas razones por las que las empresas intentan formar
empresas conjuntas. Ente las mas importantes, segun un estudio del
Conference Board®, estan:

-Nuevos mercados atractivos para empresas con mercados maduros en
su lugar de origen.

20 Conference Board: es unamembreciaanivel global de negocios independientes. Su objetivo es proveer
del conocimiento necesario paralograr la constante evolucién de las compariias | ideres.
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-La necesidad de tratar con un creciente nacionalismo econdmico,
especialmente importante en los paises del tercer mundo donde muchos
requieren la participacion local para cualquier inversion.

-La necesidad de nuevas materias primas, importantes para las
industrias extractivas politicamente sensibles que buscan nuevas fuentes de
materias primas y un medio para reducir el elevado riesgo econémico de
nuevas empresas.

-Proporcionar una base de exportacion desde una nueva region; cuando
un socio esta en una asociacion de mercado comun, una empresa conjunta con
uno de los paises asociados facilita la tarea de exportar a todos las miembros
del mercado comun,

Existen numerosos métodos legales para unir a dos empresas, pero la
forma de empresa conjunta es esencialmente una fusion o sociedad de dos o
mas empresas participantes que han unido fuerzas por razones de marketing,
de financiacion, de direccion o una mezcla de todas ellas.

FRANQUICIAS

Las franquicias son una forma en rapido crecimiento de la concesién de
licencias mediante la cual el otorgante proporciona un paquete estandar de
productos, sistemas y servicios de direccién y el concesionario proporciona el
conocimiento del mercado, el capital y el compromiso personal en la direccion.

La combinacién de habilidades permite la flexibilidad al tratar con las
condiciones locales del mercado y proporciona a la empresa matriz un grado
de control razonable. El otorgante puede seguir el proceso de marketing de los
productos hasta el punto de venta final. Es una forma importante de integracion
vertical del mercado.

Potencialmente, el sistema de franquicia proporciona una mezcla
eficiente de la centralizaciéon de las habilidades y la descentralizacion de
operaciones, y se ha convertido en una forma de marketing internacional que
estad ganando importancia.

La franquicia es una forma atractiva de organizacion corporativa para las
empresas que desean expandirse rapidamente con una inversion baja de
capital. El sistema de franquicia combina el conocimiento del otorgante de la
franquicia con el conocimiento local y el espiritu empresarial del concesionario.
Las leyes y regulaciones extranjeras son mas amistosas hacia las franquicias
porque tienden a alentar la propiedad, las operaciones y empleo local.

Existen tres tipos de franquicias utilizado por éste tipo de empresas:
franquicia maestra, empresa conjunta y concesion de licencias; cualquiera de
ellas puede tener al gobierno de un pais como socio. La franquicia maestra es
el acuerdo mas inclusivo y el método mas utilizado en mas de la mitad de las
franquicias internacionales, esta da al concesionario los derechos sobre un
area especifica (muchas son para un pais entero) con la autoridad de vender o
establecer sub-franquicias.

INVERSION DIRECTA

La inversion extranjera directa refleja el objetivo de obtener un interés
duradero por parte de una entidad residente en una economia (nversionista
directo), en una entidad residente en otra economia diferente a la del
inversionista (empresa de inversion directa).

El interés duradero implica la existencia de una relacion de largo plazo
entre el inversionista directo y la empresa, asi como un grado significativo de
influencia en el manejo de la empresa.
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Este tipo de inversion comprende tanto la transaccion inicial entre las
dos entidades asi como todas las posteriores transacciones de capital entre
ambas y entre sus empresas afiliadas, sea constituida o no constituida.

La inversion extranjera directa tiene el potencial de generar empleo,
aumentar la productividad, transferir conocimientos especializados vy
tecnologia, aumentar las exportaciones y contribuir al desarrollo econémico a
largo plazo de los paises en desarrollo de todo el mundo

Las caracteristicas mas importantes de las inversiones extranjeras
directas son:

- Ampliacion del capital industrial o comercial.
-Llega a paises donde existe relativa estabilidad econdmica y politica.

-Hay tres formas de penetracion: en forma independiente (empresas
transnacionales); asociandose con capitales privados y asociandose con
capitales publicos nacionales.

En el caso de la exportacion que vamos a realizar la mejor opcién de
ingreso al mercado es realizar una exportacion directa, o semi-directa, segun
como se quiera definir.

DDF SRL esta encausada en formar un departamento de comercio
exterior que le facilite el ingreso al mercado chileno. Actualmente esta en
contacto con la empresa de indumentaria formal “CUBILLOS” ubicada en
Santiago de Chile, la cual desea que DDF produzca, disefie y desarrolle los
perfumes de su marca textil.

Teniendo en cuenta esto, la empresa rosarina quiere satisfacer las
necesidades de CUBILLOS logrando una exitosa exportacidon para de esta
forma comenzar la ardua tarea de ingresar poco a poco en el mercado chileno.
El resultado de esta primera exportacién sera sustancial en las decisiones que
se tomen posteriormente.

De esta forma argumentamos la opcién de ingreso mediante exportacion
directa, que garantice el total servicio de DDF tanto en la venta y en la post-
venta de los productos satisfaciendo asi todas las inquietudes que el
importador pueda tener.

La eleccion de ingreso de exportacion directa se debe a que DDF quiere
estar dentro del proceso de exportacion, conocer y aprender mientras el mismo
se desarrolla, por eso esta decidida a contratar nuevos profesionales que los
ayuden en esta etapa de internacionalizacion.

Tras la evaluacién de alternativas de ingreso al mercado chileno,
decidimos utilizar la exportacion y venta directa o semidirecta que garantice a la
empresa la obtencion de experiencia y aprendizaje en la tarea de la
internacionalizacion de la empresa, la cual se siente preparada para penetrar
otro mercado que no sea el doméstico y demostrar que sus productos estan al
nivel de los internacionales, compitiendo en precio y calidad.

La concesion de licencias es un tema que DDF considera importante
para el futuro, intentando que sus clientes del mercado domestico (por ejemplo:
Solido Inc, Fiorucci, This Week) puedan penetrar también el mercado de la
cosmética y perfumeria chileno; mediante acciones conjuntas con DDF que les
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permitan internacionalizarse licenciando sus fragancias en el exterior, evitando
el gran desembolso de capital y creando oportunidades de expandirse
internacionalmente.

Desarrollo del plan de internacionalizacion

Un plan de marketing internacional debe optimizar los recursos
comprometidos para lograr los objetivos formulados por la empresa. El plan
organizacional incluye el tipo de acuerdos organizacionales que deben
utilizarse y el &mbito y la asignacion de la responsabilidad.

Un plan de internacionalizacion es un documento escrito que detalla las
acciones necesarias para alcanzar el objetivo especifico planteado por la
empresa. Puede ser para una operacion particular, para un producto o gama de
productos, marcas, a bien para la totalidad de la actividad de la empresa. %

Plan de internacionalizacion.
o Pautas.

Personal.
Tiempo.
Competencias.
Objetivos.
Declaracion de mision y vision.
Objetivos financieros.
Objetivos de mercado.

Objetivos a largo plazo.

Los objetivos que busca la empresa al internacionalizarse son en primer
lugar la insercion de su producto en el ambito internacional para ser conocido
por su calidad y buena presentacion y penetrar asi el mercado del pais
trasandino que es un fuerte consumidor de éste producto.

Por otro lado el objetivo financiero de la empresa es obtener mayores
utilidades y aprovechar el tipo de cambio para que su producto sea competitivo
y sus utilidades mayores en los mercados extranjeros.

A largo plazo la empresa desea lograr un crecimiento y ser reconocido
internacionalmente, siendo el productor de fragancias de las grandes marcas
de moda.

< Resumen del analisis de situacion. Analisis FODA.
Fortalezas.
Debilidades.

Oportunidades.
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Amenazas.
Factores claves de éxito.
La ventaja competitiva.

Este tema fue desarrollado anteriormente, podemos apreciarlo en el
Anexo N° IV (Pagina N°63)

X Estudio de mercadeo.
Requisitos de informacion.
Metodologia de la investigacion.

Resultados de la investigacion. Informe.

Se deben tener en cuenta las caracteristicas sobresalientes del pais de
destino como son los datos econdmicos, legales, culturales, las restricciones a
la importacion, las restricciones de consumo en el pais de destino.

Se estudian en este punto las caracteristicas basicas del mercado, los
gustos del consumidor extranjero, sus modalidades de compra y consumo y
demas informacion necesaria para que el producto sea exitoso.

La informacion es presentada en un informe final de investigacion el cual
es un documento escrito donde se expresan las condiciones, los resultados, las
conclusiones y recomendaciones. Esta es la etapa final del proceso de
investigacion y es posible y conveniente reforzarla con presentaciones orales y
ayudas audiovisuales.

El informe puede tener dos presentaciones de acuerdo con su
destinatario final: el informe técnico, es un informe formal que debe ser riguroso
y completo. Este esta destinado a audiencia especializada que conoce de los
detalles del proceso de investigacion.

Otra posible presentacion es el informe divulgativo, estos son
resumenes orientados a una audiencia que necesita conocer mucho de las
conclusiones y recomendaciones y poco de los aspectos técnicos.

El estudio de mercadeo del consumidor chileno ha sido expuesto
anteriormente.

X Estrategia de mercado-producto.

L)

Mix del producto.
Fortalezas y debilidades del producto.
Gestion del ciclo de vida del producto.
Nombre de marca, imagen y equidad.
Andlisis de la cartera del producto.
Analisis matriz BCG.
Desarrollo de calidad.

Respecto a esta caracteristica del plan de marketing se puede
mencionar que la empresa se encuentra inmersa en un sector que se esta
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desarrollando fuertemente a nivel global y sobre todo en paises pioneros de la
fabricacion de perfumes y fragancias como lo son Inglaterra y Francia.

Con respecto a la cartera de productos y al andlisis de la matriz BCG, la
empresa va a exportar en un primer plazo, perfumes de contenido neto de 100
ml. Luego de las primeras exportaciones y teniendo en cuenta los resultados de
las mismas se evaluara la incorporacion de otros tipos de perfumes y también
de desodorantes corporales.

Los productos para mercados internacionales pueden analizarse desde
dos angulos: por un lado segun las caracteristicas del producto en cuanto a su
potencialidad, y por el otro conforme a su dindmica.

El producto que estamos analizando es internacional por su
potencialidad, esto implica la posibilidad de ser susceptible de comercializacion
a nivel internacional. Dentro de ésta categoria el producto de la empresa se
clasifica en producto internacional, ya que presenta potencialidad para ser
colocado en otros mercados. También podemos decir que el producto es
internacional por su dindmica.

X/

X Estrategia de mercado-precio.
Método de precio.
Estrategias de precio.

Promociones.

Con respecto a esta estrategia los precios en el mercado meta los va a
establecer el importador. La empresa establece un precio de utilidad sobre el
costo del producto, que sera el mismo que en el mercado interno mas los
gastos que se deben tener en cuenta para la exportacion. De esta forma DDF
desea captar los clientes en primer lugar con precios bajos pero ratificando la
calidad del producto que estd bajo los estandares internacionales de
produccion de fragancias.

La politica de precios es resultado de la decision empresarial que esta
vinculada con la posicion competitiva que la empresa tiene; la estrategia de
precios se vincula con la decisidon que interviene en relacién con el resto de las
variables de la mezcla comercial; es la actividad que se dispone con un
instrumento del logro de los objetivos de marketing.

La fijacidn de precios se realiza con diferentes objetivos, el principal es
el de la continuidad de la empresa, la necesidad de disponer una relacion entre
los ingresos y los egresos de la empresa. También tiene como objetivo la
rentabilidad, pero para esto debe existir una relacion de equilibrio entre el
precio del producto, la continuidad de compray la rentabilidad.

En general, el precio es una variable controlable por la empresa cuando
existe un criterio de mercado libre.

X/

X Estrategia de mercado-promocion.

Objetivos de promocion.

Mix promaocional.

Publicidad, frecuencia, medios de comunicacion.

Fuerzas de venta, gestion.
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Promocion de ventas.
Publicidad y relaciones publicas.

La promocion es la técnica comunicacional por medio de la cual se
procura el contacto con el consumidor actual o futuro, a través de una actividad
de vinculacion. Esta persigue objetivos especificos como son: incentivar directa
o indirectamente la compra; otorgar un beneficio mediante premios,
descuentos, etc.; alentar el consumo del producto, estimular las ventas fuera de
temporada; alentar el apoyo de un nuevo modelo ente otros.

Por otro lado se hara publicidad; la publicidad es una de las numerosas
técnicas con las que cuenta la empresa, por medio del cual un emisor
(empresa) busca contactarse con un grupo de consumidores desconocidos
(audiencia), con el fin de cumplir con ciertos objetivos orientados a formar,
reforzar, cambiar, las actitudes de las personas contactadas e relacion con el
producto de la empresa.

La publicidad vincula tres conceptos: fin, cantidad y tiempo. En otras
palabras que segmento 0 segmentos se pretende contactar, que cantidad de
personas y en que lapso de tiempo se estima lograr el nimero de contactos
deseados.

El tipo de publicidad que la empresa va a realizar es el de publicidad
corporativa, el objetivo de la comunicacion es hacer conocer a la empresa,
siendo el objetivo la imagen publica. La misma se va a realizar con imagenes
gréficas en eventos donde participen un sector medio alto de la poblacion,
folleteria, desarrollo de péagina web, presencia en eventos reconocidos
internacionalmente como la “COSMOPROF” (FERIA INTERNACIONAL DE
COSMETICA Y PERFUMERIA)

X Estrategia de marketing-distribucion.
Canales de distribucion,

Cadena de suministro y logistica,

En las actividades internacionales, las formas de acceder al mercado se
vinculan con la seleccion del canal por el cual el producto se conducira al
consumidor.

Entendemos como canal de distribucién el conjunto de formas e
individuos que tienen derechos o ayudan en la transferencia de derechos del
bien a medida que pasa del productor al consumidor. La distribucion contempla
en si todas las operaciones relativas a poner a disposicién del consumidor el

producto.
Funciones basicas de la distribucion:
&® Ejecutar la distribucidn fisica y el transporte.
&® Realizar la adecuacion y fraccionamiento del producto.
&® Realizar el almacenamiento del producto.
&® Participar en la investigacion: informacion para el intercambio.

La distribucion, en lo que respecta a la empresa, es promovida por
logistica terrestre.
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El laboratorio encargado del llenado de los envases envia los mismos
desde la ciudad de Buenos Aires a Rosario, donde DDF se encarga del
empaguetado del mismo y ajustes si es que lo requiere (usualmente los
realiza).

Luego son embalados en cajas de carton, en el caso de esta
exportacion, los perfumes seran de 100ml y se embalan de a 6 unidades por
caja, en total serian 10 pallets conteniendo cada uno 140 cajas,
aproximadamente cada pallet de 1.3 m3. La cantidad total de perfumes
exportados seria de 8400(ocho mil cuatrocientos).

Finalmente los pallets son cargados en el transporte hacia el depdésito
fiscal para su almacenamiento hasta que la empresa de transporte
internacional tenga una operacion consolidada con destino a Santiago de Chile.

En cuanto a la estrategia de marketing, la manera elegida por DDF SRL
para acceder al mercado internacional, seria el establecimiento de contactos en
primer lugar mediante la difusion de la pagina web y la participacion en ferias y
seminarios del sector de la perfumeria.

La posibilidad de colocar un stand de la empresa en distintas ferias
internacionales es muy importante, al verse posibilitado el contacto personal
con potenciales clientes, la realizacion de diferentes reuniones, posibilidad de
realizar ofertas y ofrecer diferentes productos.

La exportacion del perfume.

A la hora de exportar, una empresa debe calcular el precio de
exportacion para de esta forma transmitirselo al cliente del exterior y comenzar
las negociaciones. Usualmente el precio que se utiliza es el precio FOB de
exportacion, es decir con los costos incluidos hasta la carga de la mercaderia
en el medio de transporte sin tener en cuenta flete internacional ni seguro.

En el caso de la empresa bajo analisis (DDF), el cliente chileno es una
empresa textil que se especializa en la fabricacion de ropa tipo formal (Cubillos
Confecciones) y esta interesado en lanzar una linea de perfumes con su
marca, por ello se ha puesto en contacto con DDF y ha solicitado una
cotizacion mediante el envio de una factura Pro-forma.

Célculo del costo de exportacién.

Para obtener el precio FOB de exportacion se tuvo en cuenta lo que se
detalla aqui debajo:

*Costo de produccion y comercializacién por 1 unidad (materia prima,
mano de obra, promocion distribucion, flete interno, etc.). El costo de
produccion y comercializacion estimado de DDF por cada perfume de 100ml es
de 5 USD, obteniendo en la venta en el mercado interno una rentabilidad del
60% estableciendo el precio en 8 USD. La empresa desea captar al cliente
chileno en un primer momento con precios relativamente bajos, por eso decidio
obtener las mismas ganancias que en el mercado nacional pero agregando a
ellas los costos que se deben tener en cuenta para realizar la exportacién. Por
€S0 nuestro precio base con utilidades incluidas partird de los 8 USD (ocho
dolares estadounidenses)

*Emision certificado de origen en Camara de Comercio Exterior de
Rosario: el importador(CUBILLOS CONFECCIONES) nos ha solicitado la
emision del certificado de origen y la emision del mismo sera posible gracias a
gue el 40% del valor CIF de los insumos importados no superan el 60% del
valor FOB de exportacion del producto terminado. Por lo tanto la emision del
mismo tiene un valor de 28 USD en la Camara de Comercio Exterior de
Rosario situada en la calle Cordoba 1868 de la ciudad de Rosario.
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*Emision de certificado del ANMAT: nuestra mercaderia debe ser
aprobada y certificada por el ANMAT, el precio del mismo es de 465 USD por la
totalidad de la exportacion.

*Emision de Certificado de Buenas Précticas: 120 USD. Todas las
empresas productoras y fabricantes de cosméticos y productos de perfumeria
deben poseer este certificado de “buenas practicas” que se tramita a través de
la C.A.P.A (Camara Argentina de la Industria de Cosmeética y Perfumeria.)

*Emision Certificado de Libre Venta: este certificado se emite en la
Camara de Comercio Exterior ubicada en la Capital Federal de Buenos Aires y
tiene un costo de 40 USD, la misma debe estar firmada ademas por el
laboratorio que realiza las fragancias.

*Honorarios Despachante: el despachante consultado es de la ciudad de
Rosario, el minimo es de 250 USD y se tiene en cuenta el 0.8% del valor de la
factura de exportacion, por lo que sera incluido también en los gastos de
exportacion.

*Gastos en depdsito fiscal Binder: la descarga del camion paletizado
mas el ingreso al depdsito fiscal tiene un costo de 95 USD, el almacenaje es de
0.44 USD x M3 x dia hasta 15 dias (el plazo de almacenamiento esta estimado
en 10 dias por el transporte terrestre contratado). El egreso de la mercaderia
del depdsito fiscal mas la carga al camién es de 95 USD, el precintado tiene un
costo de 25 USD y en caso de verificacion, la misma tendria un costo de 40
USD. Estos datos fueron aportados generosamente por Juan Carreras, gerente
comercial de Depésito Fiscal BINDER. Hay que destacar que ademas de estos
costos hay que tener en cuenta gastos varios de trdmites con la aduana que
rondan los 140 USD.

*Comision bancaria por Transferencia Bancaria: el método de pago que
elegimos es orden de pago o transferencia simple, la cual ahondaremos en
argumentos teodricos mas adelante, este tramite se efectuard mediante el
BANCO MACRO vy tiene un costo del 0.35% sobre el valor FOB con un minimo
de 60 USD.

*Emision de MIC/DTA y CRT: la emision de los documentos de
transporte terrestre generados por el A.T.A contratado por la empresa de
transporte tiene un costo de 30 USD.

* Flete Internacional Terrestre: el flete contratado tiene un costo de 855
USD (ochocientos cincuenta y cinco ddlares estadounidenses) por el transporte
consolidado de 10 pallets conteniendo 140 cajas cada uno conteniendo 6
perfumes cada una; desde el deposito fiscal BINDER hasta Santiago de Chile,
esta informacion fue otorgada por Dario Martin de operaciones de la
Camionera Mendocina.

*Estimulos impositivos a la exportacion: la exportacion de aguas de
tocador y fragancias en envases superiores a 15ml tiene un reintegro del
4.95%.

*Derechos de exportacion extrazona: la exportacion de perfumes
requiere el pago de derechos por el 5% sobre la base imponible.

A partir de estos datos utilizaremos la siguiente formula para conocer el costo
de exportacion:

Costo total (ddlares)

1+Reintegros-gastos expo-utilidades

49



Costo total:

o

5 USD(precio por unidad sin utilidad incluida) x 8400 (cantidad de
unidades a exportar) = 42.000 USD

Certificado de origen: 28 USD
ANMAT: 465 USD
Certificado de buenas préactica: 120 USD
Certificado de libre venta: 40 USD

Almacenamiento depésito fiscal: 60.72 USD (estimando que la
mercaderia se almacenara por 10 dias)

Ingreso y descarga mercaderia a depdésito fiscal: 95 USD
Egreso y carga deposito fiscal: 95 USD
Precintado: 25 USD

Verificacion: 40 USD (en caso de que lo disponga la aduana por
canal rojo)

Gastos aduaneros varios: 140 USD

Costo Total: 43108.72 USD

1 + 0.0495 (reintegros) — 0.008 (honorarios despachante) — 0.0035

(comision banco) — 0.05 (derechos exportacion) — 0.6
(utilidad)

Total FOB: 111.104,95 USD

+ Flete internacional 855 USD

=111959.94

+ Seguro internacional=1119.59 (1%)

TOTAL CIP = 113.079.59 USD

Factura Pro-forma

Con los datos obtenidos en los calculos se realiza una factura proforma
la cual es un documento enviado por el exportador al importador para que éste
pueda conocer exactamente y con antelacion a la facturacién de la mercaderia:

cantidad y descripcion de la mercaderia
precio unitario y precio totalde la entrega,
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tipo de cotizacion (incoterm),

forma e instrumento de pago,

forma de envio y fecha de entrega, asi como la
validez de sus términos

También se incluyen otros datos como:
nombre, direccion y teléfono del exportador
namero de factura pro forma
datos del importador
fecha y lugar de emision
firma del exportador

Ademas, en la factura pro-forma suelen insertarse leyendas que el
importador exige debido a las reglamentaciones de su pais. El importador la
utiliza, normalmente, para efectuar los tramites de solicitud de licencias y
permisos de importacién, o para abrir la carta de crédito. Contiene los mismos
datos que la oferta en firme excepto la validez, puesto que no es valida como
factura comercial. A diferencia de la factura comercial, la factura pro-forma no
implica deuda alguna.

La factura pro-forma, puede tener un formato distinto al de la factura
comercial, dado que esta ultima tiene que cumplir con los requisitos que exige
la AFIP, lo que no ocurre en el caso de la pro-forma. Igualmente, en general los
formatos de ambos documentos suelen ser similares a conveniencia de las
partes.

Otra utilidad de la factura pro-forma reside en poder ser utilizada para
realizar los pagos anticipados por importaciones, aunque luego de concretarse
la operacion, el importador debe presentar si o si la factura comercial.

Una vez que el cliente Cubillos acepta la factura proforma y decide
importar los productos de DDF se emite la factura comercial de exportacion y la
lista de empaque, las cuales son necesarias y requeridas por el despachante
para emitir el permiso de embarque de exportacion y presentarlo en aduana
para enviar finalmente la mercaderia al exterior.

Podran visualizar esta factura en el Anexo N° V, pag. N°65

Factura Comercial de Exportacion

Una vez que el cliente acepta realizar la importacion, DDF emite la
factura de exportacion, que desde el afio 2010 se realiza a través de
facturacion electronica segun disposicion de la AFIP, el organismo indica que
las facturas electronicas de exportacion tendran que ser correlativas y contener
la forma de pago y clausula de venta; la fecha de emision no podréa exceder los
5 dias desde la fecha de autorizacién del comprobante general.??

El modelo de factura de exportacion se puede apreciar en el Anexo N°
VI. (p4g. N° 66.)

Lista de empaque o Packing list.

Es el documento que contiene toda la informacion referente a el tipo y
cantidad de mercancia en el envié al igual que sus unidades de peso y
mediadas con relacion a su almacenamiento y empaquetado. Generalmente se

22 AFIP. Pagina deinternet de la Administracion Federal de IngresosPublicos, Seccién Aduana
http://www.afip.gob.ar/aduana/comercioExterior.asp [Consulta 17 Junio 2012]
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adjunta una copia al envié mismo en un sobre a plastificado y otra copia se
envia al consignatario para revisar la mercancia en su arribo.

La lista de empague normalmente contiene:

Nombre y direccion del vendedor

Nombre y direccion del comprador

Fecha de expedicion

Numero de Factura

Numero de Orden

Cantidad y descripcion de los bienes

Peso de los bienes

Numero de paquetes, cajas, rollos, cartones, contenedores, etc. y

descripcion de su contenido.
Numero de envié y marcaje de envio

Se podra apreciar el modelo del Packing list en el Anexo N° VII (pag. N°©
67)
Destinacién aduanera

En este caso, la empresa le dara una destinacion definitiva de
exportacion para consumo ya que la mercaderia permanecera por tiempo
indeterminado fuera del territorio aduanero argentino.

Destinacion definitiva de exportacion para consumo

La destinacion definitiva de exportacién para consumo es aquella en
virtud de la cual la mercaderia exportada puede permanecer por tiempo
indeterminado fuera del territorio aduanero.

La solicitud de destinacibn de exportacibn para consumo debe
formalizarse ante el servicio aduanero mediante una declaracion efectuada:

a) Por escrito, en soporte papel, con constancia de la firma del
declarante y el caracter en que éste lo hace; o

b) Por escrito, a través del sistema informatico establecido por la
Administracion Federal de Ingresos Publicos, en cuyo caso éste, sin perjuicio
del tramite del despacho exigira la ratificacion de la declaracién bajo firma del
declarante o de la persona a quien éste representare, salvo que el sistema
permitiera la prueba de la autoria de la declaracibn por otros medios
fehacientes; o

c) Verbalmente o mediante la simple presentacion de los efectos cuando
se tratare de regimenes especiales que tuvieren contemplada esta manera de
declaracion.
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La declaracion presentada por escrito debe indicar toda circunstancia o
elemento necesario para permitir al servicio aduanero el control de la correcta
clasificacion arancelaria y valoracién de la mercaderia que se trate.

Cuando la declaracion se realizare utilizando un procedimiento
informatico, el servicio aduanero podra codificar los elementos de la
declaracion. No obstante, si a juicio del declarante el sistema de codificacion no
llegara a contemplar ciertos datos relativos a la descripcién de la mercaderia o
a las circunstancias concernientes a la operacion, que fueren necesarios para
la correcta clasificacidon y valoracion de la mercaderia o que tuvieran relevancia
para la correcta aplicacion del régimen tributario o de prohibiciones o
restricciones, el declarante podra optar por registrar la declaracion solicitando
la intervencién del servicio aduanero y brindando los elementos que
considerare necesarios para efectuar una correcta declaracion.

El servicio aduanero efectuara un examen preliminar de la solicitud de
destinacion de exportacion para consumo a fin de determinar si la misma
contiene todos los datos exigidos y si se adjunta la documentacion
complementaria que correspondiere.

Con sujecioén a las normas establecidas en la legislacion, en la forma, la
oportunidad y con los recaudos que estableciere la Administracion Nacional de
Aduanas con alcance general, el servicio aduanero procedera a verificar,
clasificar y valorar la mercaderia de que se tratare, a fin de determinar el
régimen legal aplicable a la misma.

El exportador o, en su caso, el despachante de aduana que actuare en
su representacion debe concurrir al acto de verificacion de la mercaderia. En el
supuesto de no hacerlo perdera el derecho a reclamar contra el resultado de la
verificacion establecido por el servicio aduanero.

El servicio aduanero puede exigir del interesado que, dentro del plazo
gue al efecto le fijard y que no podra ser inferior a dos dias, le proporcione
informacion complementaria sobre las caracteristicas técnicas de la mercaderia
a exportar, bajo apercibimiento de declarar la caducidad de la solicitud de
destinacién de exportacién para consumo.

Cuando la destinacion de exportacion solicitada estuviere gravada con
algun tributo o procediere el despacho de la mercaderia bajo régimen de
garantia, el interesado presentara la correspondiente liquidacibn ante el
servicio aduanero, que procedera a la supervision de la misma. Siempre que
fuere necesario o conveniente, el servicio aduanero podra practicar de oficio la
liquidacién pertinente.

El exportador puede embarcar mercaderia en menor cantidad que la
declarada en la solicitud de destinacion de exportacién para consumo, siempre
que, una vez concluida la carga, diere aviso al servicio aduanero para Su
constatacion y registro en el correspondiente permiso.

Efectuados los tramites relativos al despacho de la mercaderia y, en su
caso, pagados o garantizados los tributos correspondientes, se procedera a su
libramiento.
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Concedido el libramiento, salida la mercaderia y efectuado el pago de
los tributos o, en su caso, cancelada la garantia correspondiente, las
actuaciones se remitiran para su revision al administrador de la aduana
respectiva o a quien cumpliere sus funcione,s.23

TRANSPORTE DE LA MERCADERIA

El transporte seleccionado para realizar el envio de las mercaderias
hacia Santiago de Chile es el de tipo carretero (camion) y especificamente se
ha optado por la empresa de transporte internacional “La Camionera
Mendocina”. Se opto sin lugar a dudas por este tipo de transporte
principalmente por los bajos costes que representa, y por la rapidez de entrega
debido a la corta distancia entre la ciudad de Rosario en Argentina y la ciudad
de Santiago en Chile. El camién partira del depdsito fiscal Binder con la carga
de DDF y la de la otra empresa que haya decidido enviar su carga consolidada,
el plazo para la entrega de mercaderias en el transporte terrestre hacia chile es
de 72 HS (tres dias) y la ruta escogida sera Rosario-V. Tuerto-V.Mackena-
V.Mercedes-San Luis-Mendoza-Uspallata-Pta Vaca-Las Cuevas-Los Andes-
Santiago. Desde la Camionera Mendocina el responsable de los envios
internacionales nos asegurd que nuestros pallets serian acomodados en la
parte superior debido a que nuestra mercaderia por la fragilidad de los insumos
utilizados no puede ser apilada. La cotizacion por el envio de 10 pallets de
manera consolidada es de 855 USD, este precio no tiene incluido el seguro.

Argumentos de la eleccién del transporte

Versatilidad: permite acceso mas rapido a las instalaciones de los
despachadores y destinatario, facilita la operatoria de recogida y entrega de la
mercancia. Cuando la ruta planeada originalmente se encuentra bloqueada o
cuando el trafico estd congestionado, se pueden tomar rutas alternativas, lo
cual permite cumplir la fecha y los horarios establecidos.

Accesibilidad: una de las ventajas mas significativas de este medio de
transporte es la agilidad de los vehiculos para la distribucion. En consecuencia,
generalmente estd en capacidad para ofrecer un verdadero servicio puerta a
puerta sin que medie manipulacion o transbordo.

Prontitud: por su flexibilidad, la partida y llegada de camiones puede
fijarse con relativa exactitud, lo que evita demoras. Estas ocurren casi siempre
a consecuencia del mal tiempo u otras circunstancias excepcionales.

Sequridad: el conductor acompafia el camion durante todo el trayecto,
ejerciendo una supervision personal que permite reducir los riesgos por dafios
y saqueos.

Costos de embalaje: en comparacion con otros medios, el transporte
carretero exige con frecuencia menor embalaje e incluso lo hace innecesario en
algunas ocasiones.

Documentos de transporte

Los documentos con los que viajara el camion seran el CRT o carta de
porte y el manifiesto internacional de cargas-declaracién de transito aduanero
(MIC-DTA), ademas de los documentos comerciales.

23 codigo Aduanero de la Republica Argentina. Ediciones A-Z. 2011
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- Carta de porte: este documento apunta a que el tenedor legitimo
del mismo esté amparado en lo que se refiere a: propiedad de la mercaderia,
prueba de haber celebrado el contrato de transporte, prueba de que los bienes
han sido recibidos a bordo del medio transportador.

En cuanto al llenado de este documento el cargador debera consignar
todos los datos requeridos en él, tales como: nombre y domicilio del exportador
0 su agente embarcador, del importador o consignatario y los datos para
proceder a la notificacion de llegada del embarque; aduana de salida, lugar en
que se realiza el transito, segundo transportista si lo hubiera, cantidad y
naturaleza de los bienes, marcas y niumeros para identificacion, declaracion de
contenido del exportador, valor declarado para la aduana, peso bruto, peso
neto , volumen, documentos comerciales que acompafian el envio(factura
comercial, certificado de origen y duplicados de mic-dta y crt).

- MIC-DTA: la creacion y adopcion de un documento Unico de
transito aduanero internacional, constituyd uno de los medios mas eficaces
para que el Acuerdo de Transporte Internacional Terrestre pueda ser aplicado
integralmente en el &mbito aduanero. Se entiende que la utilizacion del MIC-
DTA implica que no seran exigibles en las aduanas de paso de fronteras los
permisos originarios y complementarios y el comprobante del seguro, por
cuanto se entiende que ello ha sido verificado por la Aduana de partida.

Ademas, las mercaderias amparadas por un MIC-DTA sélo serdn objeto
de reconocimiento o examen fisico en las aduanas de transito cuando los
precintos hayan sido violados o exista presuncion fundada de la existencia de
la comision de alguna irregularidad, como ser trafico de drogas, fraude u otras.

La intervencién aduanera en los paises de transito debera ser efectuada
solo por las aduanas de paso de frontera, sin que sea necesario que las
mercaderias deban trasladarse a la Aduana de la cual dependa el paso de
frontera. *

Incluimos los documentos de transporte en los Anexos N° VIII y IX (pags.
N° 68-69)

Documentacion sobre pago/cobro

El medio de pago/cobro seleccionado es la transferencia bancaria u
orden de pago simple. El pago se efectuara con una sefia anticipada del 30%
del valor de factura comercial y el 70% restante contra recepcion de la
mercaderia por parte del importador chileno.

Una orden de pago simple es una peticion formal que cursa el ordenante
a su banco para que pague a un tercero una determinada cantidad. La orden
de pago es simple, por lo que el beneficiario no tendra que presentar
documentacién alguna, salvo la acreditativa de su identidad.?®

Secuencia operativa bancaria

24 Arese Felix Héctor, Introduccion al Comercio Exterior Editorial Cordoba. 2007
5 |_anza, Paulo. Material de Catedra de Régimen Econémicoy Financiero, Lic. en Comercio
Internacional, Facultad de Ciencias Empresariales, Universidad Abierta Interamericana, 2011.
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El comprador ordena a su banco que haga una transferencia del
30% del total a favor del exportador.

El banco emisor adeuda de forma inmediata el importe transferido
en la cuenta del ordenante.

El banco emisor instruye al banco del beneficiario para que abone
el importe acordado (30%) al vendedor.

El vendedor recibe un abono en su cuenta en pago de la venta
realizada.

El vendedor suministra la mercancia objeto de la venta al
competidor extranjero.

El comprador contra recepcién ordena a su banco que haga una
transferencia a favor del exportador por el 70% restante.

El banco emisor adeuda de forma inmediata el importe transferido
en la cuenta del ordenante.

El banco emisor instruye al banco del beneficiario (pagador) para
gue abone el importe acordado al vendedor.

El vendedor recibe un abono en su cuenta en pago de la venta
realizada.

El despachante de aduana

Son despachantes de aduana las personas de existencia visible que en las
condiciones previstas del Codigo Aduanero de la Republica Argentina, realizan
en nombre de otros ante el servicio aduanero tramites y diligencias relativos a
la importacion, la exportacibn y demas operaciones aduaneras. Los
despachantes de aduana son agentes auxiliares del comercio y del servicio

aduanero.?®

Nos parecié realmente importante para conocimiento de los lectores
realizar una explicacion de la operativa que realiza el despachante de aduana.
Esto mismo se puede apreciar en el Anexo N° X (pag. N°70)

26 | pidem 21.
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Conclusién

En esta investigacion abordamos temas fundamentales que debe tener en
cuenta una empresa a la hora de decidirse por exportar. El proceso de
internacionalizacion requiere de tiempo, capacidad y voluntad por parte de la
empresa y ademas se necesita un gran esfuerzo de su capital humano para
realizar las operaciones con éxito. Sin embargo hoy dia hay organizaciones
gue son capaces de realizar un plan de internacionalizacién, pero por
desconocimiento u otras causas deciden no hacerlo.

En el caso de la empresa analizada (DDF), la misma cuenta con grandes
ventajas para realizar exportaciones a paises de Latinoamérica, su producto es
potencialmente internacional y cuenta con reconocimiento de laboratorios
prestigiosos de nuestro pais. Ademas tiene el apoyo de grandes marcas de
indumentaria del pais que también quieren exportar e n un futuro.

El mercado meta que analizamos (Chile) presenta ventajas para el ingreso
de los productos, tanto en el @mbito legal, econdmico, politico y cultural, esto se
puede constatar en la primera parte de este trabajo.

El proceso de internacionalizacion, tan importante para las empresas y tan
desconocido al mismo tiempo por muchas, genera grandes beneficios, no sélo
econdmicos, sino también la apertura a nuevos mercados y el reconocimiento
de una marca a nivel internacional.

Es por ello que alentamos fervientemente a que DDF inicie lentamente y
trabajando dia a dia un proceso de internacionalizacién que le genere grandes
ventajas y lo posicione como una empresa que pueda satisfacer tanto
demandas del mercado doméstico como las del mercado internacional.

El proceso de internacionalizacion genera economias de aprendizaje, es
un incentivo para la innovacion, permite el acceso a mayores mercados y mas
potenciales. Aunque son indudables las ventajas que otorga para las
empresas, no debemos olvidar que la misma conlleva grandes retos que
deberan ser sorteados con éxito mediante una correcta planificacién y una
inversion no so6lo monetaria sino también de capital humano capacitado que
ayude a lograrlo, de lo contrario s6lo quedara la intencién de realizar esta
primera exportacion.

A lo largo de esta investigacion pudimos apreciar lo importante que fue el
estudio de nuestra carrera universitaria. La incorporacion previa de
conocimientos tedéricos en la Licenciatura en Comercio Internacional nos
permitieron adoptar saberes en mdltiples areas y hoy eso es lo que estamos
aportando.

Gracias a todos los conocimientos adquiridos logramos capitalizar un

trabajo de tesina final que se puede aplicar perfectamente para cumplir los
objetivos de empresa de Design and Deliver Fragrances SRL (DDF SRL) de
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realizar su primera exportacion hacia el mercado chileno, con el respaldo de
un estudio basado en datos reales, actuales y de fuentes fidedignas.

Aportes

Hay diversos factores, tanto enddgenos como exdgenos, que influyen para
gue un negocio sea exitoso. Las exportaciones como tal no estan ajenas a
esas influencias.

Muchas veces se dice que exportar es una carrera de largo aliento, no
estamos tan de acuerdo con esta afirmacion. Exportar es la suma de varias
carreras cortas que, dependiendo del éxito que tengamos en cada una de éstas
dependera el éxito final. En base a esta afirmacion podemos decir que hay
varios factores en comun entre empresas que lograron el éxito exportador.

El primer factor, muy fuerte, en la mayoria de estas empresas refiere a las
cualidades de liderazgo y gerenciamiento de quien las dirige. En segundo lugar
debemos tener muy clara la meta a través de la planificacion, y esta tiene que
ser clara, medible y alcanzable.

El armado de un equipo competente es otro comun denominador en las
empresas exitosas; contar con personal idoneo que no solo conozca los
pormenores del producto a exportar, sino que ademas sepa cOmo negociar con
el exterior.
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Un aspecto importante es nuestra cadena de valor. Dentro de todos los
componentes que hacen a que nuestro producto llegue a manos de un cliente
en el exterior en las condiciones pactadas, en el lugar indicado, en la cantidad
justa y en el tiempo estipulado; el contar con una cadena de valor apropiada es
de vital importancia.

Los proveedores deben estar involucrados de la misma forma que la
empresa cuando sus productos o servicios que contratemos estén dirigidos a
nuestro negocio exterior; esto se logra a través de una buena comunicacion.

Saber siempre nuestro nivel real de competitividad es otra de las
cuestiones importantes. Esto significa saber si somos competitivos, y a qué
precio llega nuestro producto a manos del comprador final.

Otro factor clave es la mejora continua. Constantemente debemos analizar
cada parte del negocio, los hechos y sucesos que conforman un negocio de
exportacion e ir optimizandolo dia a dia.

Por ultimo pero no por ello menos importante esta la perseverancia, no hay
barrera que la resista, demostrar que somos constantes y confiables es la llave
del éxito para que la primera exportacién, no sea la ultima.

Todas estas recomendaciones que consideramos fundamentales para
lograr un éxito constante en el proceso de exportacion, las hacemos desde
nuestro lugar de futuros profesionales del comercio internacional.
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Balanza Comercial. *en millones de USD

ANO 2005 | ANO 2006 | ANO 2007 | ANO 2008 | ANO 2009
TOTAL GENERAL
EXPORTACIONES
DEL SECTOR |262.999.852|344.850.363 [ 425.982.680( 500.245.327 | 461.534.177
TOTAL GENERAL
IMPORTACIONES
DEL SECTOR  |199.996.749]246.987.376 | 323.332.880| 426.067.984 | 458.470.834
SALDO
COMERCIAL 63.003.103 | 97.862.987 |102.649.800| 74.177.343 | 3.063.343

Fuente: INDEC

Exportaciones Argentinas en millones de USD FOB
2005 2006 2007 2008 2009
Total genera de
productos de
perfumeriay
cosmeética 262.999.852 | 344.850.363 | 425.098.680| 500.245.327 | 461.534.177

Fuente: INDEC

Importaciones Argentinas en millones de USD (CIF)
2005 2006 2007 2008 2009
total general de
productos de
perfumeriay
cosmética 199.996.749( 246.987.376 | 323.332.880 | 426.067.984 | 458.470.834
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FODA DDF
FORTALEZAS DEBILIDADES
*DEPENDENCIA DELOS
*STAFF CAPACITADO PROVEEDORES

*RELACION CON CANALES DE DISTRIBUCION

*EXPERIENCIA EN EL RUBO DE COSM ETICOS
*PENETRACION EN EL MERCADO
INTERNO(PRINCIPALENTE EL ROSARINO)

*CLIENTES PRESTIGIOSOS Y RECONOCIDOS

*CUMPLIMIENTOS DE OBJETIVOS PROPUESTOS
* ACTUALIZACION CONSTANTF FN FI PI ANO

DEL DISENO'Y
OPORTUNIDA
ESTABLECIMI
EMPRESAS DE

ESTIMULOA L
DEL ESTADO
POSIBLE AUM
IMPORTACIOM
INTERNACIOM

*TERCERIZACION DE ACTIVIDADES
*DEMORA EN EL COBRO DE LOS
TRABAJOS REALIZADOS/(90 DIAS)
*EMPRESA DEL "INTERIOR" DEL
PAISREPRESENTA DESVENTAJAS
*CORTA TRAYECTORIA EN EL
SUBSECTOR

*SIN EXPERIENCIA EN EL COMERCIO
INTERNACIONAL

DDF SRL PRIMAS
[BUFER'S ORDER B B BDF SAL -~ NVOICE - LOS
e Pre21015 <.+ AVENIDA SAN BMARTHN 3533 %0 0 0 1o iR zap-nguz4se. -
CitR REFERENCE 2000 ROSARIO - SANTA FE
o 20000002428 | - e ApATE: Lk STRIA
PATIENT TERMS:
S0LE T {EUBILGE CONFECLIONES _ DHAF T AT 66 DAYS
[RUT:8n.208 2004 -
ADDRESS: SAN DIEGO 1952
IsanTiasQ- CHILE
SHIPPED TG: [THE SANE
VRANSPORY CONGITIONS? BY ROAD
NOTIFY T0: [CUBNLLOS CONFECEIGHRES
X o e
orv ¢ owmehr | O S .+ 3 TBTAL
[ ITERS | aecne CanE LSO
BNO0OUNITE  auwes  |PERPUMES X FOOML MASCULING s 2233631 132289 RECRETEE:
; TOTAl FCA [0S 9110435
U NFTWEIGHT: | 244520 KG
! GRS WEGHT: | 260804 KG
VOLOMES: - 18 PALLETS
(0 DE COMERGIO EXTERIOR DOF SRL
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DDF SRL

VI

FAG. 41
BUYERS ORDER . T TINVGICE
N° FF121015 - NR.: " 0208-50002436
OUR REFERENCE - R - .
K. 020000002436 . CARGENTINA S CIDATE L oditsRoz
PAYHIENT TERMS:
SOLD TO: CUBILLDS CONFECGIONES. . .. BRAFT AT 80 DAYS
RUT:80.256.200-4 . - . e FROM SHIPMENT DATE . -
ADDRESS: SAN DIEGO 1958..° . RANK AT < Bancs Mgere -
SANTIAGO- CHILE L AN ABRESS -
. JAED 1.7 G2OD0ZSET
SHIPPED 10: S T SORLUGDD,
{Acoounk OBM-CIREEGH - 0 -
FRANSPORT CONDITIONS: Sl Coda: SCALSEE L)
{Chipz 10: D56 - o . . . B
NOTIFY TO: [CUBILLOS CONFECCIONES | Fim FURTHER CREDIT TG, ...
oF SR o
: L o . DESCRIPTION - . {Quntifg our Referant Mumbar ..
g L wgen ol R —UNIT TOTAL -
T R g T NG, CCORE - ysp- usp
B400,00UNITE  sesoe  SPERFUMES X 100ML MASGULING 0810, 2239831 13,2268 11.104.9
TOTAL FCA U8 111.104,95
NET WEIGHT: 2444 40 KG |
GROSS WEIGHT: ~  2.804,64 KG -
VOLUMES: - 10 PALLEYS

GRISTIAN DE LA (LHNTANA

DEPARTAMENTO DE COMERCIO EXTERIOR DOF SRE

VI
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Manifiesto Infernasonat deo

MIC/IDTA

Carga por Carretera { Declaracion de Transio Aduanero

Manifiesto Infermacional de Garga Rodovids | Daciaracas de Transio Atuansrs

+ Mermhie y Damaaikie del Portaer { NameG & abdare g9 ransgpestadar I — =
Trdnailo acuaneiro MIGIOTA ANA: 352Y.-894/2011
LA CAMIONERA MENDOCINA S.R 1. m H REGROS: 289141
RECOCHES 4498 §Haa/ Falha 5 Facks, tla rmizhin f Dala. il ermidsan
MENDOZA - ARGENTINA
10-
POLIZA 7318540 - VT0: DY/DH2042 b2 &A1z
PANTERNACIONAL NED, 253002074 1 dghizana, ciiedar 7 pals de narida | Afandega. ciudsda 2 pats de pevdida
VTO: 171562018 '
ROSARIO « ARGENT
O-ARGENTNA  [RTRIRIZIETE S
2 e i edribsnyenle | Gyt gersd be copdriuimes b iadsd y gale da dozting finat ! Ciudade 2 pals ¢z dastine finel
CUIT. 33-63112258-9 SANTIAGO DE CHILE - CHILE ST
G (ABAICHA STHIGIRES,; Motere v darcledio del propig|arin 16 CAMICH ZEBEYITITD: Morrdies y domiclie el propietario
CAMINHAD ORIGSINAL: Nome y ENDERE(D def popiatario CANENARD SLEREFTUTD: Noma y ENBERECT dot proplitario
LA CAMIONERA MENDOCINA SR,
NECOCHEA 498
MENDOZA - ARGENTINA
R e eitibuyantz '+ Placss g4 22t 17 Red e dnaiifatipanle & Place dat camidn
A Danerat 4e cantliintas Bl [ cariinan Cadasiny panaral da cantribuintes Flaca do zaminkac
CUIT: 33-53112259-9 FNB 285
12 Marca y A Maree e simens +3 Capewidad de awssbe 1) A9 Marea yAeRhiste: f Rt & nlgr 70 Catipinlite da etibetea 1)
MERCEDES BENZ F£.4911 Capackdade fe o (1} Coparidade e freran (1.}
241318-16-005064 45
0§ Ana Cucriitremiigie Reag 4} Brpmitrizacih Felnli
T Ao T 18 X pemice nrf\:e U ch:;ue BT 2 5wr ;:nuu : U nm:u :
2,006
. FFi 473 e
23 N girld ta paile 75 ALan A DosnG | ATFAAdasE e dasting 3 Relgardn feanlliinge
A da conhacimen LOS ANDES - CHILE DOF SRI.
G52Y-694/2011 21 0] 8 {AY SAN PARTIN 3855 - ROSARID - SANTAFE - ARGENTINA
| LT rypy—— 24 (riges i [2s i { rpem dan i a4 R i
Détar CUBHLLOS CONFECCIONES LTBA
Estzdounidense ARGERTINA i 21 0] DEAN DIEGO 1058 - SANTIAGO CHILE
T Velr FOT | Vaie 7O 7 Fiola on LS5 $20 Baguro o L35 G Ty
11.104.95 Frale-am LIS Segura e ti5E CUBH.LOS CORFECCIONES LTDA
T 855,60 1.419,59 SAM DIEGQ 1958 - SANTIAGD CHILE
30} Fipo de Sulor 3% Canlicad da Bulics A2 Foscs | Fasne 3 Denumesins ANEs 7 [I0sutenkos Aris
Tadas volumes Uhriidare do volures Exportacion 2 Consume N™ 11052EC01005408F
PALLET ! ] ! 1 10 Hiuta 2800040
37 Nt i kos protinins | NG € ey FACTURA EXPORTACION: 0002-00004417
Chofer: JOSE LUIS DIAZ
EP19759/60/61 PNI: 44 934 500

SON 10 PALLETS DE MADERA CONTENIENDO:

SEGUN DETALLE DE FACTURA DE EXPORTACION HRO: 0001-00004417
MARCA: SiN MARCA
NUMEROS: 110 AL 16710, N.C.M: 3303.00.20

4 Marza v nOmers da 10s bulkas. desorpddn de fas merceacins | iacsas @ nimeros Sos wismbs, desodicsd G iz

PERFUMES X 100 ML NRD DE LOTE 0481.1008, FECHA DE VENCIWEENTO: 01/03/15

NEERENENE

CIpcizremes qui lan mimaciones prectadas en eete dooumeatn son axpresian de
vordad, ques [om datn Tefarenies o lie fumrmm j
2onSomne & |3 Hecky i il llenl, ke conlks sion ol o exmiuslv sl

ifadd, v Gu oh opOaRHID dlEe i i Hig{aestn £n ol SORVEND 2 Sansipds

nfernacional Yermske da Ios paises detoong s

derlaramar que ar TRNACoeE prasadat eske Tacwinonky ant-2 weriasan G vendade
s G e maranies 45 25 foram worsltrig &

o et < Guials Sy G 0% st TR, @ ok dsks DR Rbitlsts
s ey o Gt 30Bre Franspiorts ieoasinnel Teeosina dos Faises do Cang S

A0 RE TR, Tule y plam de eregars
16 DTA, 2013 2 PrRzo e 2ranspnne

Itinarario; ROSARIC - RIO IV - V. MERCEDES - SANLUIS .
SAN JUAN - MENDOZA - USPALLATA - PTA DE VACA

- LAS CHEVAS - LOS ANDES
PROXIMA ADUANA DE CARGA:MENDOZA
PLAZO . 72 HORAS

39 FIR% 030 (68 I0rkesin | RERirTiaeg 12 Rariiee dn trsmrt:

LA CAMIONERA MENDOCINA S.R.L.

284012

Lk | Fou

¢ ¥lrma y selln G |2 advang dr parida [ Aesinator @ Larmbo de Allincaga da Fardiz

28-10-12
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Caria de Porte Internacionat £

por Caretera

CRT

Conhecimento de Transporia

relizado bajo esta Garta da Porte inferracienad esd sieio » les disposiclonas del

Coprnia Gobte #F contrale de Tranepoitey b Respansadiidad Chvil del Parador et of irenggore
Tamelre Irtanacknal Ge Mproaeciag, 125 sualys SN bt asipklacion gl e spts 3o 06t o
perjwicio tef remilenta o del comsigmstario

£ tranzporte realizade an ampad doste
thupsluees do Converio sobre ¢ Contratn de Transporle A 2 Responsabilcade Tivl d Transprrds-

1 de Transparte oatd sujeda

intarnacional por Rodovia
1 Momisn: ¢ garsiio del rmeiete | Mo ¢ aataracn de rermetanty
DDF SRL
AV.SAN MARTIN 3855 - 2000 ROSARIO -

10 enagons Temedre il

25 ey i psheluive de eemitente 0a o sonsignatadio

e . A5 quats anuan foda estipulsean contrara

2 Mamena / Mdmend

052Y-094/2011

SANTA FE - ARGENTINA
CUIT:33-103251033

14 Nombie & derdciio del deslinatario / Heme & enderecr do deatingtarin

3 Norribre ¢ dreeicklo del podade £ Norme 2 shderes to Sransporisdor

LA CAMIONERA MENDOCINA BR.L
NECOCHEA 488

CUBILLOS CONFECCIONES MENDGZA, - ARGENTINA
CALLE SAN DIEGO 1958
SANT[AGO, CHI LE 5 Lugges Fals. y Fesha de Emisiéadl.ocalidad & pals de smisan
RUT-80.266 2004 ROSARIO - ARGENTINA 28-10-12
5 Mo o domicic det ansgnatant £ Nome @ endespo da tongignateio T Ligar.pain ¥ TRCi QIR 6 POrERnr b6 Nooe g (e w marcaiiis.
CUBiLLOS CONFECCIONES tocatiade, pals e datz e gue o b rador se Bk
CALLE SAN DIEGO 1958 ROSARIO - ARGENTINA
SANTIAGO- CHILE 28-10-12

RUTH0.256.200-4

8 Natiticar a ! botilloer &

CUBILLOS CONFEGCIONES

5 Ludgar, pats v plazs e anfragz { Locaidade, pals o prazo de sfoga

SANTIAGO- CHILE
31-10-12

CALLE SAN DIEGD 1958
SANTIAGO- CHILE

10 Partadires sucesvos | Transporyseres sucesivas

11 Canfidart y ciasy oo butl, mesees v elmeies, oo de

¥

SON 10 PALLETS CONTENIENDO:

MARCA: SIN MARCA
NUMEROS: 1/10 AL 10710
N.C.M.: 3303.00.20

Duantidade # calgaria de volumenss, marcan & rimers, ipn de mercsiinias, conkingss ¢ Mtk

1400 CAJAS CONTENIENDO 8 PERFUMES DE 100 ML CAJ,
NRO DE LOTE:0981.1009. FECHA DE VENCIMIENTO: 01/03115
SEGUN DETALLES DE FACTURA DE EXPORTACION NRO:0001-06004417

42 Pesn bda e kg /Peso Bruto om kg,

Pest Britp 2444 40 KG

Peso Nelo: 260404 KB

13 Yalamen a0 m.ouffess Brate am Mol

138 m3

14 Wlar FValar

g
113.078,58 USD
tieneds / Moeds
Délar Estadounidense

6 Dackaracion dad vanr de a5 mercAdazion f Denlaraces de vaior das mersteie

FOB:111.104,95 USD

15 (ashas a paga etk Pamigerte | Moneds Margs dastinatasta Henea
{5l B pagar Valor rertiterde oeds Vel destinataria ELAEE
RS A FRRTERA, 508,00 Hsh
oruce 2E886,5G usb
FLEFE
SHGURD 1118,59 Hsh
TOTAL ush 1974,00 tISh

11 Dogumentos anexs f Dnoumsning pnexan

FACTURA EXPORTACION: 0001-00004417 -

e Weents gl flefe exrern { Valor do frate axlutenz

i dioato de reamiboiso sanka erifegs f Valor de reemboled oenira entrege

P E. 11082EC01005408F

98 ok de ke i J

RUTA: Rosarie V. Tutrio, V. Mackens V. Mercedes San Luis Mendoza
Uspallata,Pta de Vaca 1.as Cuevas,bos Andes.

Fouha Previsla de amibo: Plazo de Trenspore 72 horss

Chofer: DIAZ, JOSE LLIS

Aduana de safida; MENDOZA

8% Nnedirg y U Ged femibenti 4 S Ceprasardat
fioma & 14 PUE LR

DDF SRL

Fecha f Data 281012
ES TARTINCIAS DDHSQH&HEU &M ESlE Lara 08 FEHE uEnan !ME\E;BS T gl nrxta? ar

apaveniements en huan palnde, ejo Jas condiclorse generales e flguran ol doreg,
. .

[Erfisimanhey y observacienes [ Declaratan e absetvacat

SEEMITEN 03 ORIGINALES Y 43 COPIAG NO NEGO-
CIABLES

A Nesta Co b Tratmpedts foran recibitas
pefa henspotador aporestemants = e sxtada, tob as comfienes poeais que

24 B y firma el dectimatari & su tapresanbnts

FUFFE AR verst. Home & & i QU 5L e
74 Mombne, firma v selie el pariaadnr o s repraseatants,
Mo, aszinaiurs € capimba de ransporiadar o sy representante
CUBIHLLOS CONFECCIONES
LA CAMIONERA MENDOCINA S.R.L
¥acha | Ots 28-10-12 Focta ! Hata
X
El paso a paso del despachante

El despachante recibe la factura comercial y el packing list.
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Ingresa al Sistema Informatico Maria SIM), comienza a generar una
nueva destinacion, en este caso una destinacion definitiva de
exportacion para consumo (ECO01).Es en el SIM donde se cargan todos
los datos necesarios y solicitados por la AFIP para generar el permiso de
embarque de exportacion. CoOmo podemos visualizar en la caratula del
permiso de embarque(Imagen N°1 pag. N° 71) los datos que se cargan
son: nombre del exportador, CUIT del mismo, nombre del despachante
de aduana, CUIT del despachante, nombre del Agente de Transporte
aduanero (ATA), CUIT del ATA, medio de transporte, nombre del
transporte, bandera del transporte, pais de destino, marca de la
mercaderia, tipo de embalaje, total de bultos, peso bruto de la
mercaderia, aduana de salida, condicion de venta, fob total, divisa, flete
total, seguro total, informacién complementaria, posicién arancelaria de
la mercaderia, provincia de origen de la mercaderia, estado de la
mercaderia, pais de procedencia, pais de destino, peso neto,
declaracion de la mercaderia.

Una vez que se oficializa el permiso de embarque de exportaciéon el
mismo se folia junto con la factura comercial, packing list y hoja de ruta;
luego se presenta en el sobre verde de aduana (Imagen N° 2, pag. 72)
ante la misma institucion (en Rosario ubicada en calle 3 de febrero
1331). Si la documentacion esta bien, la aduana aprueba el permiso de
embargue y la exportacion esta lista para realizarse desde el depdsito
fiscal elegido (en este caso Depdsito Fiscal Binder).

Para la emision del CRT y del MIC-DTA (lo emite el ATA), el
despachante debe solicitar al guarda aduanero que le de los numeros de
precinto con los cuales se precintara el medio de transporte.

Cuando el transporte esta listo para cargar la mercaderia (en este caso
en forma consolidada) el despachante se dirige al depdésito fiscal y el
guarda aduanero autoriza la carga del mismo, previa revision de la
mercaderia y de los documentos del trasporte. El guarda debe firmar el
reverso de la caratula del permiso de embarque y en la practica el
despachante completa la cantidad de bultos, los kilogramos brutos la
fecha de carga el lugar de carga y el lugar de destino, ademas de los
numeros de precinto y las patentes del camidén y del semirremolque
(Imagen N° 3 pagina N° 73)

Cuando la carga esté finalizada, se cierran las compuertas del camion y
el guarda precinta.

El despachante ademéas debe enviar un sobre con copia de la caréatula
del despacho y originales de CRT y MIC DTA dirigido al administrador
de la aduana de frontera, el mismo sobre debe ser firmado por el guarda
aduanero de la aduana de salida(Imagen N°4 pag. N°74)

El medio de transporte parte hacia destino y se da por finalizada la
operativa de la exportacion.
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e SUBREGIMEN: EXPORTACION A GONSUM ; :
,ﬁ‘ﬁ’ f ﬂ.‘ Aduana Oficiakizecitn Afo . # Tipo / N°Reg. / D1 Foias 1
ROSARIO 281172012 12 052 ECO1 0pg7RR 1det
imporiader 7 Exportador CUIT " Despachante de Adusna CUIT w°
RDF SR (VA TNS: 1) 33703291033 ALVAREZ, ARIFL FRUARRG 2058461798
Agente de Transporie Aduaners CUIT W Vendedor
GOMEZ, ERUARDG I0TEE524469
Via Documento de Transporis identificador Manifiesto Nombre del Transporte
CAMION JEPRI—— anmararvanmmesnsmmsmansns |4 CAMIOIERA MENDIOCT
Bandera Puerto de Embargua Fecha Arribo Marcas y Niimeros
ARGENTINA Pals dest.: CHILE IR CUBILLOS CONFECCIONES
Embaisje Total Butlos Peso Brutn Depasita o, Embarque Piazo Mative ] N® Autorizacion
BULTOS 8.400 280404 AR AR AR A Ak Bt 2851272042 B ARRMR AR AR
Aduzng Dastine / Salida Gond, Venia FOB Tolat Divisa Fleta Tolal Divisa
ROSARIO ot 19110495 BOL pOL
Seguro Total Divisa GARANTIAS N Pagos: 12-006B35323-PES-VP
1.419,59 DOL
Informacian Complementana  Cotiz = 4,824000  DOMICIL.ESTABLEC = AV.SAN MARTIN 3555 FECHA INICLACTIV = 24/04/2006  LUGAR-ARTYI6CA = ROSARIO
Peso Giria = 0,080 Mros, Facluras:

N°flam  Tipo Posicion S/ Godigo AFIP NALADISA§ GATT Lista Estado

a0t N 3363.00,19.900K fresnmERALACLANEL . e MUEYO SIN SO ARGENTING

Totat Kg. Neto Origen Pais / Provingia Pais de Procedencia f Destin nidad / £siado Cantidad Unidades Estadisticas] Informacion Adicional
2,444,4000 BUENOS AIRES CHRE KILOGRARD 3 AR

COMISIONALEXT » 0 DATO-COMPRADOR = Comprador Declarado  FECHASCEER

£E0/2012

DECLARAGION DE LA MERCAD

Lo derndis Perfurnes fextractos) PERFUMES Y AGUAS DE TOCADOR.

AMCURILLOS CONFECCIONE) = MARCA
MADT = EN ENVASES ROCIADORES.

2} Opoiones / b) Ventajas

¢} Opciones a nivel general

) AJUSTE-DECLA-DED = KD
AJUSTE-DECLA-INC = NO
ARDIG-CUIT-PSAD = PSADDT
CREDEXPOPAGODERE = HO
DECYALOREXPOPC = NOFVEX
DSEHAEXFRAC.CU = HO_VALIDA
EXP-CTATERCA-TXT = NO
EXPOFRACCIGRTEN = §)
TRABEXP = TRABNO
VARIOS-COMPRABOR = NO
ZONAFRANCASTXT = NO

a} AJSTE-DECLA-DED = NO
AJUSTE-DECLA-ING = RO
BANCOSARGENTINA = 285
DSE.MARCA FRAT = NO_VALIDA
DSE.PAIS.OPC - 208

Unitario en Divisa Unidad Cantidag Unkiades Ajuste & Inciuir en Divisa Mjuste a Deducir en Divisa
13,2267 UNIDAD B.400,00 % 0,00 0,00
FOB Total en Divisa FOB Total en Dblar o] Valor en Aduana en Divisa Valor en Aduana e Délar
111,104,595 111.104,95 g 111,104,585 111,104,935
Precio Of UniDer Espectico Unidad Cuoef. / Cant. Unidades =} Base VA7 Ganancias en Dolar Rass knpuestos internos en Délar
8,00 wan 1,00060 o e hambmeranmembbhi
DOCUMENCS & Presentar § Hsumos import. Temporar. es Dolar insumos imporl & consume en Dolar
PSS shel 0,00 [P
Uiy
TS REIHCHOS 11
+11.104,95 JUOTTRITTN
BELITEM o " TOTAL
Pore. | P/G/C importe OneRpDS BTETE Trporio
5,00 P 5.555,25 | {020 ] DERRCHOS EXPORTACKON p 5.555,25
{ 301 } ARANCEL SIMEXPG P 0,00
{520 } SERY GUARDA/DIGITAL P 2,14
4,95 < 5.499,69 ¢ {601 ) REINTEGRO FUOQ < 5,499,869
PAGARO 5.555,25
% GARANTIZADG 5,80
ed ] A COBRAR 5.499,59
2 TRRDTS PAGADD 5583
by F, MPRESKIN PROVISORIA GARANTIZADG [}
= 5.499,69
[« Firma y Seflo Daspachante de Aduana A COBRAR d
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L ZIBECCH] - Colon 888 - Paso de los Libras - Corrientes - TeiiFat (08772} 424727

O 2123 Formutarios de Aduans DA

( iESTlNACIC)iJ‘N“ i CANAL SELECTIVO

Zosielsd oodil

ADUANA 7Y .
FANIT
DATOS DEL DOCUMEN ANTE

ImportaorExportader A - _ ¥ LCUIT N
\h{“ . SEL 33 An

DIRECCION LOCALIDAD i OB, AOST B
Moo P 2LCC Ve o &g{/‘; _
{1\%& Sae VAT SEK O o Lot £ 00
BeSnachanie de Aduana i CUIT N
N o - ) e TR
Liile? 1Nl ENUNAG Lo SYALLn
T T DRECTION LOCALIGAD COD. POST. TELEFGRD
iy o o ) . ) g
Y oo Z o - 4..-\_m’<,
(ot 15 4% L L Eoiapeg oo | dSoril o
M o nombra del Medin > . ot Forha ge Enlrads;
", B X
CILY. 044
REGISTRO ‘ { [E5) j o
U
d s
ELEMENTOS INTEGRANTES BE LA CARPETA GIRQ FOR RAMOS YTV
h L?‘/ FAMG 1
1 ORIGINAL o
RAMG 2
Z- COPIAS "
- CONOCIMIENTS / GUIA ABREA | CARTA DE PORTE RAMO 3
2 - FACTURA DE COMPRA VENTA f PROFGRMA
& - DECLARACION A LOS EFECTOS DE VALOR RAMO 4
§ - CERTIFICADG DE QRIGEN
7 - CERTIFICADO DE GUPO RAMD S
8- CERTIFIGADD DE TFISICACIGN
9-DME (LEY 21453) RAMO &
10 - COMPROBANTE DE VENTA DEL EXTERIOR
14 - ELEMENTOS DE VALORAGION RAMO T
12 - ELEMENTOS DESCRIPTIVOS DE MERCADERIA
13 - CERTIFICAROS DE TERCEROS ORGANMSMDS RAMQ & '
)
2}

i
14 OTROS

En caso de aotar por retirar tofa! o parcizimenie mercaderts Sin derscho & Lso, Ssumo I8 congicion de depositadic fiel de la misma, en 03 términes que establecen fos
aricules 263 y concordantes del Cédigo Penal,

Direccion Depdsite Cinae: P
i
Carlificy que ios datos ohrantes en eé(am“r o Salfferulgrio OM 2138 5
por i servivio Aduanero, /? j 3 ) /
Fecha: o / il o Y
FIRMA DEE DESPACHANTE DE ADUANA O DOCUMENTANTS:

Integrartas de la Carnats san veraces v Gonzeroandes zon |o exigide

DLdet B i Letwil. AHLF

|

COMPROBACIGN DRCUMENTAL CONFORMADA, FECHA:
Elrra v selle / Aclarasidn:
CERTIFICAGION BGRESD A DEFOSITO: LUGAR | DEPOSITD VERIFICACION
. Egcha; Liora

VENGIMIENTG FRORROGA DE LA BESTINACION REHABILTACIONES

I CONFORME sif] [ oHIN] MOTIVOS DE LA DETENCION

G

N

T

R

o]

L

HOTIFILABG

0 {EN CASD DE DETENCIGN)

Q

C PECHA: FIRMA Y SELLE:

I¥]

it

E ACCIONSS:

3l

T

A

L CUMPLIDA LA DETENGION, SIGA EL TRAMITE: EECHA:
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CONDICIGN DE LOS BILTOS

En Mala Condicitrs, i | Faltantes: | Fecha Ingresc Ultimo Butto: | Cantidad ingresada:
Resulte Marcas y/o Nameros, .  ipo de Buite: . 1 Peso ingraso:
taire / Dapdsito: Fecha:
Firma Depdsito;
VERIFIGACION N
st 0 we 1 BENUNCIA/ DEETENGCION / INTERDHCCION / YALOR OBSERVADD
NOTIFICADE [ FECHA: . Firma LTV,
PENGIENTES CANCELADC EXTRACCION DE MUESTRAS

DE ANALISIS MOTIVG:

.
DE CERTIFICADOS RESULTADO!
DE PROTOCOLO Nrous id
CONFORME GOM /

{
APERTURA EMBARGADC: g
VERIFIGACION: AECIBIDO
EXTRACGION DE MUESTRAS:

FIRMA:
IDENTIFICACION;
CANTIDADRES: CONFORME DECLARADRG RECTIFICACION ?m o
PENDIENTE - t !
Dekitem Cantidad Unidades Unidades Fstampliias Qoo
et Total Cantidad Bultos Cant, Kgrs. Bpio - Qs
e : ? T E
CARGA iy 4 ‘;f o " Fingechg . ar Remitidoa 4 Lo .
| Facha; Ly j 10t oo Ea fiov 9 Alw : g Py

TRANGPORTE Camicn Fatente Nro.: P 1
L - %3
@ L fx e A 13
Caontenadores: -
: :
Precintos, S| Lon: ,Q\ ; CARGADT / DESPACHADD A PLAZA
: 2 9o oty
(S ;
Feoha '3Zna arda F LTV
OTHAS CONSTANCIAS i :

OM - 1693/A BIM {Dorge Lager] - IMPRESIONES - Tel/Fax: (D11) 4345-2050 - {0351) 421-1001

RECTIFICADO: .

3.G.A FECHA T FIRMA Y LEEGAJD

MERCADERIA A BORDO f SALIDA

D.GAFECHA/ FIRMA Y LEGAJO

TRANSBORDOS £ INCIDENCIAS DEL TRANSFORTE
Nueve Medio de Transpote:
Mueve Gontenedat:

Nueves Precintos:

ADUANA DE DESTING / SALIDA
Rasguartdo:
Aduans Local Legd:

Buitos Agregados (Cantidad v Marca) DGA Firma Focha ! /
Otrog: Horg
Avisar a fa Aduana de Salida:
D.G.A Fima Wa da Aviso:
Hora

OBSERVACIONES / OTROS TRAMITES ADUANERDS
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Siglas

AFP: Administradoras de Fondos de Pensién de Chile.

ANMAT: Administracion Nacional de Medicamentos, Alimentos y Tecnologia
Médica de Argentina.

ANVISA: Administradoras de Fondos de Pension de Chile.
ATA: Agente de Transporte Aduanero.
CAPA: Camara Argentina de Cosmética y Perfumeria.
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CEP: Centro de Estudios para la Produccion.

CRT: Carta de Porte Internacional por Carretera.

CUIT: Clave Unica de ldentificacion Tributaria.

EFTA: The European Free Trade Association (Asociacion Europea de
Comercio Justo)

FMI: Fondo Monetario Internacional.

1+D: Investigacién + Desarrollo.

IDH: indice de Desarrollo Humano.

IED: Inversién Extranjera Directa.

INDEC: Instituto Nacional de Estadistica y Censo.

INE: Instituto Nacional de Estadistica de Chile.

ISP: Instituto de Salud Publica de Chile.

MERCOSUR: Mercado Comun del Sur.

MIC-DTA: Manifiesto Internacional de Carga — Declaracion de Transito
Aduanero.

NAFTA: North American Free Trade Agreement (Tratado de Libre Comercio de
Norteamérica)

OCDE: Organizacion de Cooperacion y Desarrollo Econémico.

OMC: Organizacion Mundial del Comercio.

PIB: Producto Interno Bruto.

SIM: Sistema Informéatico Maria.

U.E: Union Europea.

USD: United States Dollar( Dolar Estadounidense)
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