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RESUMEN

Hay quienes piensan en la exportacion como undifidad de vender un saldo
de produccidon o aprovechar una circunstancia pyntitaque solo esta reservada para
grandes empresas.

Con este Estudio de Caso pretendemos ofrecereateluna vision general a fin
de demostrar que exportar no es imposible, ya gistea distintas alternativas que
permiten a las empresas encontrar formatos funleiem@asus propias posibilidades.

La empresa que decida penetrar un mercado extademas de analizar hasta
gué punto esta preparada para hacer frente a gegoraomo éste, debera estudiar el
entorno para evaluar cuél es la mejor forma dert@se en él, cuales son las
potenciales oportunidades que brinda, y cual esxdégor manera de aprovecharlas,
jugando asi, un papel de vital importancia la raa&idn de una investigacion de

mercado.

Esto constituye una verdadera decision estratéqioa,solo deparara éxitos a
aquellas empresas que ingresen en este procesmadirme conviccion y como parte

integral de su estrategia

Palabras Clave: Proyecto de Exportacion. Investigacion de Mercado.

Estrategia.



INTRODUCCION

Domitec S.A. es una firma de la ciudad de Avellangaovincia de Santa Fe, de
la Republica Argentina, dedicada a la producci@omyercializacién de productos para
la limpieza del hogar y el cuidado de la ropa. &iena experiencia de mas de 20 afios
en la elaboracion y fraccionado de articulos quehiidan a las personas obtener una

mayor calidad de vida. En la actualidad abastegramparte del territorio nacional.

El gran comun de los empresarios considera quelia fle capacitacion en
materia de comercio internacional, sumada a lasreg barreras y trabas impuestas
por los paises extranjeros e incluso por el gobieactional, y los problemas derivados

de la financiacion, son los principales obstacales tienen a la hora de exportar.

Sin embargo, los verdaderos problemas que se tgepla cuando se propone
exportar tienen mas que ver con barreras psic@égioriginadas en una mirada
cortoplacista y actitud negativa, generalizanddséeeho de que solo las grandes
empresas pueden vender sus productos o servicie$ exterior, que en problemas

operativos.

Nuestro objetivo es vencer estos preconceptos deands que a través de la
correcta definicion de una estrategia de negocilasrgalizacion de una investigacion
de mercado, hacen posible que la operacién de texjpin sea rentable, ya que existen
diversas alternativas para que cualquier empresadgoungresar a un mercado

extranjero.

Por ello nos proponemos analizar la posibilidadyde nuestro cliente, pueda
consolidar su area de influencia en paises lingisroflevando a cabo un proyecto de
exportacion a Uruguay. Bajo esta perspectiva, zemalds las principales variables
intervinientes al momento de exportar, teniendcsqmee que no cuenta con mucha
experiencia en el abordaje de estas operaciongsoéilicto a exportar gabon liquido

para lavar ropa



Siendo asi, y con el propésito de acercarnos ah temcuestion, pretendemos
profundizar el perfil de la empresa, para luegooeep un andlisis del mercado objetivo
y describir las condiciones de acceso que debe louatproducto seleccionado. En
base a fundamentos tedricos conocidos por nosptcossiderando todas las variables
expuestas, presentamos mediante el caso practimmedemulacién de una exportacion,

gue es posible realizar este tipo de operaciéonsitente.



CAPITULO |
ANALISIS DE LA UNIDAD DE ESTUDIO

Descripcion de la organizacion

“Domitec S.A.” es una empresa con mas de 20 afos$rajectoria en la
elaboracion y fraccionado de articulos de limpigzdesinfeccion. Posee su oficina
central en el complejo industrial Vicentin en ladad de Avellaneda, provincia de
Santa Fe, Argentina. Alli también se encuentran das plantas industriales, una
dedicada a la produccion de lavandinas, y otraa a&laboracion de detergentes,
lavavajillas, limpiadores liquidos (perfuminas)bgaes liquidos y suavizantes para
ropa. Actualmente, la empresa produce articulos kg marcas Esencial, Sedilee,
Clow, Aro, M&K y Domitec.

Originalmente el producto que dio nacimiento anfgresa fue la lavandina, y
luego se fueron incorporando los demas junto c@namplia variedad de lineas que se

comercializan a granel.

En cuanto a sus actividades, luego de sus primgasss realizados en el
mercado regional, sus ventas rapidamente se egtendhi las provincias del noreste del
pais, y en la actualidad sus productos se comiamiaken gran parte del territorio
nacional. No cuenta con oficinas comerciales ostrihles en el extranjero. Dado que
en Argentina existe una escasa industria quimieagtla necesidad de importar
insumos a granel desde fabricas quimicas del ekteactividad que realiza

ocasionalmente.

Esta relacionada con la Camara de Comercio ExtdeabNorte Santafecino, y
ademas con el Centro Industrial y Comercial de lawnelda. Podemos mencionar
también que utiliza periodicamente créditos del deonTecnolégico Argentino
(FONTAR).



Si analizamos el sector de articulos de limpiezaa@®esumo masivo del que
forma parte esta empresa, es decir, aquellos caoluselp envasados en presentaciones
acordes a las necesidades del hogar, quedandoidesclaquellos disefiados y
envasados conforme a los requerimientos del merdadttucional, podemos
segmentarlo teniendo en cuenta dos objetivos dedima final:

* Productos para la limpieza del hogar propiamentdadi Aqui se incluyen
detergentes lavavajillas, liquidos limpiadores uldgps, geles, cremosos,
abrasivos, a gatillo, lustramuebles, limpia vidridisnpiadores para hornos,
limpiadores para metales, limpiadores de alfomiréapizados, liquidos para
limpieza de inodoros), lavandina, ceras.

* Productos para la limpieza de la ropa en el hoyawi se incluyen jabones en
polvo, detergentes (en polvo, liquidos, en pajtifdones en pan, suavizantes o
acondicionadores para ropa, jabones para ropaléivandinas para ropa blanca
y de color, quitamanchas, aprestos.

La demanda de estos productos es muy amplia, thnien cuenta que este
sector se caracteriza por producir y/o comercializenes de consumo final que, pese a
presentar una demanda sensible al ingreso dedosdnos, ocuparon un espacio cada
vez mayor en la vida cotidiana, al punto de quehusiae ellos son considerados hoy
como casi imprescindibles. También nos parece itapta destacar que el sector de
productos de limpieza es considerado, en su camjestructuralmente maduro, motivo
por el cual, desde la oferta, las empresas inteestéimular el consumo a través del
desarrollo de distintas propuestas, ya sea en dasufaciones de los productos,
ampliacion de lineas como en la presentacion y sasyaa modo de revitalizar

determinadas categorias de productos.

Estrategia, mision, vision y valores

“En tiempos del valor todo comercial, donde la catgncia es despiadada,
donde la fidelidad de los clientes vale hasta laeprion de una propuesta mas
conveniente, y donde las reglas de juego cambiarrdpida y abruptamente que no
nos permiten pensar en antecedentes ni formulascamgle guries de aplicacion
instantanea, la Unica herramienta estratégica qugpahemos es una conveniente

planificacion estratégica e inteligente de nuestasiones y operaciones”

! Segré, Gustavo y Aleksink, Néstor. (201Eundamentos para un Proyecto de ExportaciéSegunda
edicion, Osmar D. Buyatti — Libreria Editorial, Buees Aires. Prologado por Ledesma, Carlos A.
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Segln Johnson y Scholesestrategia es la direccién y el alcance de una
organizacién a largo plazo; consigue ventajas feararganizacion a través de su
configuracion de recursos en un entorno cambig@e, hacer frente a las necesidades

de los mercados y satisfacer las expectativassdgriocipales stakeholders”

Los autores expresan que existen estrategias edidontos niveles de una
organizacioén: laestrategia a nivel corporativee ocupa del ambito de actuaciéon y del
objetivo general de la organizacion; émtrategia de las unidades de nego¢m
estrategia competitiva) de encontrar el modo pamapetir con éxito en el mercado; y
las estrategias operativade encontrar el modo para que los recursos, mepos y las
personas, puedan cumplir eficazmente los objetidoklas estrategias corporativas y de

las unidades de negocio.

De acuerdo a lo expresado podemos apreciar questlategyia a nivel
corporativo es la base de las demas decisioneatéesttas y esta fuertemente

relacionada con la vision, mision y valores dertgaaizacion.

De manera general podemos decir que la vision eptasentacion explicita de
lo que la organizacion se plantea a largo plazos@oye una herramienta importante a
la hora de trazar un plan estratégico de intermatimacion, ya que orienta en la
fijacion de los objetivos y en la concentracionedergias de los integrantes del sistema

hacia la obtencién de los mismos.

v La visién de Domitec S.A. consiste en alcanzar yter@er un posicionamiento
sélido en el mercado donde opera, dentro del negideidomisanitarios, con
proyeccion a nivel de la Region Mercosur, proparaitdo productos y servicios
de alto valor, ofreciendo calidad y precios contpets, buscando siempre
satisfacer los requerimientos del medio y la deraatelaquellos a quienes esta
destinada su produccion, a través del talento hamamejora continua y

tecnologia.

intimamente relacionado con la vision, se encueotra de los conceptos de

importancia estratégica dentro de la gestion emapeesla mision. A grandes rasgos

2 Johnson, Gerry y Scholes, Kevan (2002). “Direcditratégica”, Capitulo “Estrategia Corporativa”.
Quinta Edicion, Prentice Hall, México.
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trata de explicar la orientacion general de unaresgp a qué se dedica, en qué mercado

opera, qué necesidades satisface.

v' La misién de Domitec S.A. consiste en elaborar petas con altos estandares
de calidad, a partir de aplicar conocimiento, téogia y sistemas inteligentes a
todas sus actividades, con el fin de satisfacermkxesidades y superar las
expectativas de sus clientes y consumidores, seiahgmtro del marco legal y
reglamentario vigente, trabajando en comunion saosegdores para asegurar
mutuos beneficios y crecimiento, y finalmente madtade aprovechar al maximo

el talento de las personas que forman parte dapassa.

Finalmente, los valores de una empresa son impeggorque describen como

ésta desea que quiera que sea su vida cotidiaeatras se persigue la vision.

v' La empresa fue creciendo y desarrollandose con onesfuerzo y trabajo,
sosteniendo ciertos valores éticos como la horagbtig el respeto a sus
empleados, clientes y proveedores, siempre conoteviacion de mejorar
continuamente la eficiencia de sus procesos, \la@ambicion de alcanzar altos

niveles de innovacion y productividad.

Volviendo al segundo nivel de estrategia, una Unhilatratégica de Negocio
(UEN) es una parte de la organizacion para la gigteeun mercado externo concreto
de bienes y servicios. En este nivel de estratsgimata de saber como aventajar a los
competidores, qué nuevas oportunidades puederifidarse o crearse en los mercados,
qué productos o servicios deben desarrollarse @ rmeercado, y el grado en que éstos
satisfacen las necesidades de los consumidoresalderma que se alcancen los

objetivos de la organizacion.

Determinantes de Porter para el analisis de la conapitividad del sector

M. Porter, en su libroThe Competitive Advantage of Natiprsostiene que
existen razones propias de cada pais para explicaqué unos son mas competitivos
que otros y por qué algunas industrias dentro da pais son mas competitivas que
otras. Este modelo, conocido con el nombre de “Riasi, debe entenderse como un
sistema interrelacionado en el que el efecto dea amab de los cuatro factores

analizados depende de la situacion de los demascymo se refuerzan los unos a los
9



otros. Dichos elementos sdbondiciones de los Factores; Condiciones de la Dataa
Sectores Conexos y Auxiliares; Estrategia, EstmaciuRivalidad de la Empresdlay
otras dos variables que pueden influir en estermsty que son necesarias para

completar la teoria. Ellas son@bbiernoy la Casualidad®

Realizamos un andlisis de cada uno de los detentem@ara el sector industrial
—productor y comercializador de articulos de limpigle consumo masivo— al cual

pertenece Domitec S.A. para evaluar la competanyidel mismo.

. CONDICIONES DE LOS FACTORES
Se trata de la dotacién dactores de producciéfinsumos necesarios para

competir en cualquier sector) de una nacion. Laayarcompetitiva que se deriva de
estos depende de donde se desplieguen y del geaéficeencia y efectividad con que

se desplieguen. Los mismos pueden agruparse amnabstategorias:

1) Capital humano
El sector de productos de limpieza da ocupaciéfoena directa e indirecta —
esto es a través de la cadena de comercializaaignan cantidad de personas, variando
el porcentaje de concentracion de acuerdo a largashera individual de cada empresa.
En lineas generales es importante contar con paEreapacitado para llevar a cabo
ciertas actividades, mientras que, para realizaasaoperativas y de produccién no es
necesario. A grandes rasgos, el nivel de capagitaigl personal depende basicamente
de tres factores: los sectores o procesos dondajarg el nivel de conocimiento que
requiere el puesto y el nivel jerarquico que oclgpaersona en la organizacion. En
general, el nivel de capacitacion mas basico esvel secundario, y el mayor nivel es

universitario, incluso con posgrados realizados.

2) Recursos fisicos
Se trata de un sector en el cual resulta indisjpéa&a ubicacion geografica. Por
lo general las plantas se encuentran estableciril@pgalmente en centros o parques
industriales ubicados en “zonas estratégicas” (@oreso a recursos como agua y
energia) tanto para llegar a los proveedores colo® @ientes. Esta ubicacion es logica

tanto por el manejo de los costos relacionadodacdistribucion como por la ubicacion

% Porter, Michael E. (1990YLa ventaja competitiva de las nacionesPrimera edicién en espafiol,
Vergara, Buenos Aires.
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cercana a los polos productivos como fuentes devegisnamiento de materias primas

para la fabricacion de estos productos.

Los principales insumos del sector son las matgnigsas y los envases. Con
menor incidencia, cabe mencionar la adquisicion dieersos servicios. Los
componentes se adquieren en su mayor parte enrehaoelocal, sin embargo para el
aprovisionamiento de algunos insumos especificosatldad las empresas recurren a

los mercados internacionales.

3) Recursos de conocimiento

Al igual que en todas las actividades econOmicasmay importante poseer
personal especializado. La capacitacion y/o profedizacion es un atributo
indispensable si se piensa alcanzar un desenvelimicompetitivo de relevancia.
Actualmente para la empresa bajo estudio no repeseayores dificultades atraer a
profesionales del mercado —gracias a la gran aahtekistente—. Cada una de estas
personas se ha formado en universidades e instiegipublicas y privadas de nuestro
pais (en carreras como ser ingenierias, licenaistyfo tecnicaturas), y cuentan con
conocimientos especificos que las convierten ened® para desempefarse con éxito

en su area, cubriendo las distintas actividadesguievan a cabo en el sector.

4) Recursos de capital

Como fuera mencionado, la escala que demanda Uaci@h en este tipo de
mercado, el costo de la comercializacion y el peldi mercado, determinan que el
capital constituye una variable critica del éxitoefectos de lograr posiciones de
liderazgo. Respecto de este punto, actualmenteeaxima serie de facilidades por parte
del Gobierno que ayudan a la financiacién de dodqtal, sin embargo seran aquellas
empresas que mejor informadas estén las cualearpadceder a ellas, y asi lograr una
ventaja sobre el resto. Las empresas del sectdepueformarse a traves de diferentes
medios, publicos y privados, tales como bancosarosgnos del Estados, las dos
camaras que nuclean a los articulos de limpiezaiene (ALPHA -Asociacion de
Industrias de Articulos de Limpieza, del Hogar ynag- y CAPA -Camara Argentina

de la Industria de Cosmética y Perfumeria-).

11



5) Infraestructura
Forman parte de la infraestructura necesaria pldesarrollo del sector la
disponibilidad de un establecimiento bien ubicadapyo para la realizacién de las
operaciones, es decir, que cuente con serviciosgi@ potable, energia eléctrica,

cloacas, acceso a carreteras y caminos, teléforieraet.

» Jerarquia de los factores
Para comprender el papel de los factores en |lajgeabmpetitiva es necesario

diferenciar entre los tipos de factores. Dos distimes destacan entre todas.

La primera es entriactores basicos y avanzaddd sector cuenta con factores
basicos necesarios para hacer préspero su cretinyigtesarrollo, estos son: situacion
geografica, mano de obra no especializada y seetedizada. Sin embargo no son tan
importantes como los avanzados, que en este cada swderna infraestructura de las
empresas y personal especializado, provenientendesrsidades e instituciones de

investigacion importantes.

La segunda distincién es enfeetores generalizados y especializadGsando
nos referimos a los generalizados hablamos dedl@eecarreteras del pais, contar con
personal motivado con formacién universitaria, enttros, que sirven de apoyo para
conseguir una ventaja. Los especializados incluymrsonal con formacion muy

especifica e infraestructura con propiedades aesli

Son los avanzados y especializados los cualesantargntajas mas sustentables
y de orden superior. Estos no se heredan, sin@s€ueean: sin dudas las empresas del
sector deben hacer inversiones cuantiosas, soatgenicentradas y arriesgadas

destinadas a estos factores, si desean ser cangsetit

Podemos decir que la empresa Domitec posee cosjattactivos de factores
para desplegar en este sector eficientemente, wibhargo carece de aquellos
especializados. Aun asi, queremos destacar quel@einte esta abocada a nuevas

inversiones por lo que esta situacion puede reserti

12



II. CONDICIONES DE LA DEMANDA

Se refiere a la naturaleza de la demanda inteadosl productos del sector. En

este sentido, hay que tener en cuenta que la dalidasta es mas importante que su
cantidad, a la hora de determinar una ventaja cbiivpe Tres atributos son

significativos a saber:

1) Composicién de la demanda interidra que a su vez, tiene tres caracteristicas
propias:

a) Estructura segmentada de la demanda. Como sucedgaioparte de productos

de consumo masivo, se encuentra ampliamente seamaenEl mercado se
puede segmentar de acuerdo al objetivo de limpgieah es decir, en productos
para la limpieza del hogar y en productos pararipieza de la ropa. Cada uno
de éstos incluye distintos productos, con difeentearcas, propiedades y
caracteristicas, tamafios y precios, haciendo qte ggente con una gran
variedad de opciones/alternativas para los consuesd

b) Compradores entendidos y exigentes. La tecnolggieada sobre productos,

procesos productivos, disefios, entre otros factoesanz6 una mayor
intensidad en los ultimos tiempos en virtud de mmagor exigencia por parte del
consumidor y por lo que las empresas deben encamteaecuacion justa entre
calidad, precio y presentacion acorde con la imagen marca y el
posicionamiento que se quiera seguir mantenienddcanzar. Existe mucha
diversificacion y el consumidor es menos conservgdeal. Con respecto a la
calidad del servicio al cliente, si bien muchasntae con un sistema de
atencion de quejas, sugerencias y reclamos, lasesagpadmiten que se estan
atrasando respecto a los niveles de los mercadtss gmises desarrollados ya
gue los consumidores locales comienzan a demandservicio al cliente.

c) Necesidades precursoras de los compradores. Eeségre la limpieza es uno

de los negocios que mas se beneficia con el aundehfmoder adquisitivo de los
consumidores. Los cambios en los habitos ocurredogstos ultimos afios se
reflejaron en una sofisticacion de la demanda duéudar a una transformacion
del sector; el mercado se orientd a productos n@demos y especificos que
complementaron o reemplazaron a los consumos iwadies, 0 que genero

una gran diversificacion de la oferta.

13



2) Tamafio y pautas de crecimiento de la demanda orteri

La demanda interna de estos productos es amptigntto en cuenta que los
MiSMOSs ocupan un espacio cada vez mas importadéevista de las personas, al punto
de llegar a ser considerados como casi impresdéesdikEsto es asi ademas porque los
articulos de limpieza no presentan bienes susditlacsustitucion se produce dentro del
sector entre productos asimilables (es decir, Wosc que cumplan las mismas
funciones) y esta vinculada con el precio, el ndeingreso y la oportunidad de uso. Al
tratarse de un bien de consumo masivo destinadweadado hogar, presenta un buen
namero de compradores independientes. También meddetir a grandes rasgos que
pese a presentar una demanda sensible al nivalgdeso de los individuos, la tasa de

crecimiento es favorable afo tras afio.

Todas estas caracteristicas incrementan la rivhedére las empresas del sector,
obligandolas a realizar altas inversiones en imyasibn y desarrollo, tecnologias e
instalaciones permanentemente. Como resultadoteeuis constante lanzamiento de
nuevos productos que mejoran el rendimiento y fumalidad de los productos en

general.

3) Internacionalizacién de la demanda interior.

Este ultimo atributo se refiere a todos los meecaoss mediante los cuales se
transmiten a los mercados extranjeros las prefe@ndomésticas de una nacion,
beneficiando de este modo a la demanda externanieddecir que los compradores
locales que viajan a otras naciones tienden a cangm dichos paises los productos de
las grandes firmas multinacionales (si operan echalipais) gracias al gran
reconocimiento que tienen de sus marcas y su fpedigionamiento, sin embargo no

es posible decir lo mismo de los productos de esagrpymes.

lll. SECTORES CONEXOS Y AUXILIARES

Se refiere a la presencia de sectores proveedaresexos -aquellos en los que

las empresas pueden compartir o coordinar actiegla® la cadena de valor cuando
compiten, o aquellos que comprenden productos @m®itarios- internacionalmente

competitivos.

14



Sin dudas el sector proveedor es un eslabon funtahen la cadena productiva
de las empresas de este sector, no solo por tadatie los insumos y materias primas
gue proveen, sino también por su capacidad deelesiste manera agil y oportuna.

Como mencionamos, los principales insumos del sestio materias primas
(quimicos) y envases. Con menor incidencia, podenmwabrar la adquisicion de
diversos servicios. Para cada categoria de prodlaso firmas tienen su propia
produccion integrada o bien seleccionan un parrdeepdores con los cuales operar.
Podemos decir que, cada uno de estos insumosrtiaeede un proveedor indicado,
salvo escasos casos donde puede ser el Unicanbargo en estos casos existen otros

alternativos.

Los componentes se adquieren en su mayor partd erereado local, sin
embargo para los aprovisionamientos de algunosmiasuespecificos de calidad las

empresas recurren a los mercados internacionales.

La comunicacion entre proveedores y clientes edaly abierta, lo que permite
un intercambio de informacion constante. En alguasos anticipan tendencias, y en
otros son las mismas empresas del sector quiermegeah innovaciones para ser

adoptadas, generando beneficios mutuos para aralias.p

IV. ESTRATEGIA, ESTRUCTURA Y RIVALIDAD DE LA EMPRESA

Se refiere al contexto en el que se crean, organizgestionan las empresas, asi

como la naturaleza de la rivalidad doméstica.

1) Estrategia y estructura de las empresas domésticas.
El mercado queda definido en cinco grupos estrd8gi empresas
internacionales especializadas y no especializadagresas nacionales especializadas y

pymes nacionales especializadas y no especializadas

De acuerdo a la estrategia que se siga, las erspatieatan la diferenciacion de
los productos, servicios y actividades y/o promuelaeautomatizacion. Al tratarse de
una actividad donde el beneficio estd determinaaslogb volumen, y que demanda
contar con una amplia estructura comercial (comagles costos asociados a la misma),

lograr una masa critica de actividad y la operaei@scala representan factores criticos
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de elevada relevancia. Por el contrario, si laatsgia es de nicho, la escala resulta

bastante menos relevante.

Las empresas pequefias y medianas presentan estsudi gerenciamiento
familiar, en donde el duefio del establecimientotrotm todas las decisiones de la
firma, ya sea en cuanto a las cuestiones intereagudcionamiento asi como las
estrategias para seguir por la empresa. El restasdérmas (la gran mayoria de los
medianos y grandes establecimientos), presenta wen estructuras un staff

profesionalizado.

2) Metas.
Las naciones alcanzan éxito en sectores donde dtssmde la compaifia y las

motivaciones de los directivos y empleados estdimea.

Dentro del sector se considera al capital humanwaan factor clave de valor y
diferenciacion, actuando las empresas en consdeugm@sos principios, por lo que, se

puede decir que constituye un lugar prestigiosalddrabajar.

Cabe destacar que en épocas de crisis muchas esigedsector, sobre todo las
grandes, apuestan a considerar éstas temporadoadp mue no toman medidas de
recorte de personal y siguen invirtiendo en lascasrmanteniendo la promociéon y

publicidad en los medios de comunicacion.

3) Rivalidad doméstica.

Dado que el de articulos de limpieza se trata dsamtor maduro y con una
fuerte concentracién, existe una gran rivalidad petitiva. La innovacion constituye
una herramienta de diferenciacion y posicionamiafggrivilegio para un sector de
estas caracteristicas, asi como una herramientalafuental para revitalizar

determinadas franjas del mercado como modo de @atifa demanda.

Con la apertura de la economia argentina en lo8 $8%Yegistraron crecientes
exigencias en cuanto a la calidad de los produdmsto desde las cadenas de
distribucion asi como por parte de los consumidofesaiz de las importaciones de
productos terminados y de la competencia interhanercado presentaba mayor

variedad de productos, permitiendo comparacion, ticopdarmente en los
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supermercados. Destinar recursos en el mejoramitenta calidad del producto resulto

un requisito insoslayable a la hora de competir.

En el contexto actual, las empresas dan pelea pitemmhasta por las porciones
mas pequefias de cada segmento de mercado. Delegnleisk constantemente para
poder quedar entre las mas eficientes, por elinpsrtante realizar planificaciones y
desarrollar estrategias de mediano y largo plaeocgnduzcan a su consolidacion.

V. CASUALIDAD

Los acontecimientos casuale®n incidentes que estan fuera del control de las

empresas como del Gobierno, como ser guerras, oarabstanciales en la demanda de
los mercados extranjeros, cambios en los costéssdasumos o en el tipo de cambio,
perfeccionamientos de las tecnologias basicas,osuaventos, decisiones politicas de

Gobiernos extranjeros.

VI. GOBIERNO
Puede influir positiva 0 negativamente en cadadmdéos cuatro determinantes
(y verse influido por ellos). Las politicas quegh® a tener éxito lo consiguen en
aguellos sectores donde estan presentes (y referzamt la accion gubernamental) los

determinantes fundamentales de la ventaja nacional.

Podemos decir que, dependiendo de dénde se ereuengmpresa y del
momento econdémico de nuestro pais, existen distiegiimulos para ellas, que se
derogan o se vuelven a colocar en funcién de lasigad o posibilidad de ejecucion y

puesta en practica.

Las empresas, sobre todo pymes, cuentan con miadibdades por parte del
Gobierno. En los ultimos meses se hizo plenamdatdiva la nueva Ley Pyme 27.264.
Las empresas que quieran acceder a estos beneficim® primer tramite, deberan
registrarse como Pyme en la Administracion Fedigdhgresos Publicos.

Los beneficios abarcan:
1) Alivio fiscal:

a) Eliminacion del Impuesto a la Ganancia Minima Pnésu
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b)

2)
d)

3)
f)

g)

4)
h)

5)

Compensacion del Impuesto a Créditos y Débitos &aw& como pago a cuenta
de Ganancias: 100% para micro y pequeilas empnesE¥o para medianas
tramo 1 industriales (Resolucién General AFIP 3946)

Diferimiento del pago del IVA a 90 dias para migropequefias empresas
(Resolucion General AFIP 3945). El organismo readod precisé que de
acuerdo con el articulo 7 de la Ley 27264, eseoseld la economia "podra
ingresar el saldo resultante de la declaraciondaurdel Impuesto al Valor
Agregado en la fecha de vencimiento correspondi@rgegundo mes inmediato
siguiente al de su vencimiento original”, a padtrla facturacion del impuesto

desde el dia de la publicacién en el Boletin Oficia

Fomento a inversiones:

Desgravacion del Impuesto a las Ganancias, hasi®%l de las inversiones
realizadas.

Devolucién de IVA de las inversiones a través dé8ano de crédito fiscal para

el pago de impuestos.

Menos retenciones:
Se elevaron los umbrales de retencion de IVA, é#4.3y de percepcion de

Ganancias, en 400 por ciento.

Para las microempresas se otorgan certificados aleretencion de IVA
automatico.

Mas crédito:

Se amplio el cupo prestable de la Linea de Crédiolmversion Productiva del

14% al 15,5% anual. Un incremento que implicé $83.9 a su vez ampli6 al
50% el acceso al financiamiento de corto plazo.

A través del Banco de Inversion y Comercio Exte(BICE), se lanzo la linea
Primer Crédito PyME a una tasa variable de 16% lamaaimo y con un plazo

de hasta 7 afios, para montos entre $500 mil y Bénes.

Mejoras para exportadores:
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j) Extension del plazo para el ingreso de divfsék325 dias corridos contados a

partir de la fecha en que se haya cumplido el emguiearsegun posicidon
arancelaria 3402.20.00 100)Y

También existen numerosos organismos nacionaleswngiales que colaboran

con las empresas de este sector. Entre ellos, kjesgpencuentra la Agencia Nacional

de Promocion Cientifica y Tecnoldgica, la cual ofrdos siguientes fondos:

FONCYT —Fondo para la Investigacién Cientifica yci@ogica— La Agencia
Nacional de Promocion Cientifica y Tecnoldgica (AINH) apoya, a traves del
Fondo para la Investigacion Cientifica y Tecnolag{€onCyT), proyectos de
investigacion cuya finalidad sea la generacién devas conocimientos
cientificos y tecnolégicos.

FONTAR —Fondo Tecnolégico Argentino— La Agencia idael de Promocién
Cientifica y Tecnoldgica (ANPCyT) apoya, a travéd Bondo Tecnoldgico
Argentino (FONTAR), proyectos dirigidos al mejoramio de la productividad
del sector privado a través de la innovacion teigiod.

PRESIDENCIA —Unidad Presidencia— La Agencia Nadiod@a Promocion
Cientifica y Tecnolégica (ANPCyT) a través de suidad Presidencia
promueve la incorporacion de capital humano altaeneralificado para la
innovacion y la transferencia tecnoldgica en diatinnstituciones, para apoyar
el cambio en el perfil productivo del pais oriemtda investigacion cientifica, a
la resolucion de obstaculos tecnoldgicos y el agrbhamiento de oportunidades

de desarrollo socio-econdmico a nivel regionalaalo

* Infobae.“Cuéles son los 10 beneficios de la Nueva Ley PyrReiblicado 18/10/2016. Disponible en
http://www.infobae.com/economia/2016/10/18/cuales-kws-10-beneficios-de-la-nueva-ley-pyme/
® Pagina web Tarifar: http://www.tarifar.com/tarifzs.jsp
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CAPITULO Il
INVESTIGACION DE MERCADO EXTERNO

Investigacion Nacional e Internacional

Numerosos autores abordan el tema de investiga@dnercado, existiendo un
sinnimero de definiciones. A nuestro parecer, |& g@mpleta es la que brinda la

Asociacion Estadounidense de Marketing (AMA, pa siglas en inglé%)

“Es la funcion que vincula al consumidor, client@gblico con el mercadologo
mediante la informacion, la cual se utiliza paramdificar y definir las oportunidades y
problemas de marketing; generar, refinar y evalleg acciones del mismo, monitorear
el desempefio de marketing y mejorar la comprensiénéste como proceso. La
investigacion de mercados especifica la informacjoe se requiere para abordar estas
cuestiones, disefia el método para recabar infororgcadministra e implementa el
proceso de recoleccion de datos, analiza los radok y comunica los hallazgos y sus

implicaciones”.

Teniendo en vista esta definicion, a continuacidatemdemos exponer las
principales diferencias entre la ejecucion de awastigacion internacional del proceso
de investigacion nacional, que reconocen los asitBrnkota y Ronkainen:

* Nuevos parametros
Es innegable que cuando una empresa cruza froni@rastros paises,
probablemente se encuentre con parametros diferankes que existen en el ambito
local: aranceles, monedas, tipos de cambio, modograhsporte, documentacion,
modos de operacion en el mercado, entre otrodoRpre, a fin de disefiar su estrategia

exportadora, la administracion debera obtenermméaion sobre cada uno de ellos.

® Czinkota, Michael R. y Ronkainen, llkka A. (2008Marketing Internacional’, Capitulo 8
“Investigacion”. Octava edicion, Cengage Learning Editores, México
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* Nuevos entornos
Cuando los empresarios deciden entrar al terreleongcional se exponen a un
entorno desconocido. Es necesario familiarizarse leocultura del pais anfitrion,
conocer el sistema politico, determinar su estiadlly apreciar las diferencias, tanto en
las estructuras sociales como en el lenguaje. Ageseadebera intentar comprender los
requisitos juridicos y entorno economico. En resuynles empresarios tienen que
volver a evaluar todas las suposiciones que fomomlan sus afios de actividad en el

mercado nacional.

* Numero de factores implicados
Con frecuencia, volverse internacional significgresar a mas de un mercado.
Como resultado, aumenta el numero de dimensionesamebio y, aunque se

entendieran, también ser& necesario apreciardettion existente entre ellas.

» Definicion mas amplia de competencia
Cuando una empresa ingresa al mercado internacsmakpone a una variedad
mayor de competidores de la que existia en el meroacional. Por tal motivo ésta
debe determinar la magnitud de sus competidoresitonear sus actividades y evaluar

el impacto actual y potencial de sus propias opamnas.

Reconocimiento de la necesidad de Investigacion

Para no todos los empresarios resulta evidentelgogreso a un mercado sin la
realizacién de una investigacion, supone un riggga sus activos y toda su operacion.
Aunque la mayoria reconoce la necesidad de hacarinuestigacion de mercado

nacional, no captan completamente esta necesidadasaactividades internacionales.

Tal como indican Czinkota y Ronkairferuna de las razones por la que los
empresarios se rehlsan a participar en actividatixmacionales es porque no tienen
sensibilidad a las diferencias en los gustos yepeecias del consumidor. Otra causa es
la limitada comprension de los diferentes entoransel exterior. La tercera es el
desconocimiento de las fuentes de datos nacionalteznacional y la falta de

experiencia para utilizarlos una vez que se ohtiene

" Ibidem. Capitulo 8Investigacion”.
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En conclusién, generalmente las empresas desarr@taco a poco sus
actividades internacionales. Con el tiempo, la Bgpeia de negocios real en un pais o
con empresas especificas tiende a sustituir lsiigeeion organizada. Como resultado,
piensan que los beneficios que promete una inaesfig de mercados no valen la pena

como para invertir en ella.

Sin embargo, es importante. Con ella, la admirdgira puede identificar y
desarrollar estrategias para la internacionalizacikcsta tarea comprende la
identificacion, evaluacion y comparacion de lasilpes oportunidades en mercados
extranjeros y la posterior eleccion de un plan darketing, el cual requiere la
investigacioén para ser desarrollado. Comprende igamb determinacién de lo que se
necesita para ingresar y penetrar un mercado cibm, @si como la definicion de la
mezcla de marketing apropiada para cada mercadimveatigacion puede aportar a la
gerencia informacion para ayudarla a anticipar tmmientos, tomar medidas
apropiadas y estar preparada para los cambios.

Determinacion de los Objetivos de la Investigacion

Siguiendo con los aportes de Czinkota y Ronkdjremesencial destacar que los
objetivos de investigacién varian de acuerdo glogos de vista de la gerencia, mision
corporativa y situacion del mercado. Ademas, lasesidades de informacion se
relacionan con el nivel de experiencia internadiexsstente. Uno de los objetivos mas
comunes de la investigacion de mercados internacemel analisis de oportunidad del
mercado extranjero. En este sentido, el procesaese@l de la investigacion del
potencial de mercados en el exterior cuenta cosidasentes etapas:

(1) Estudio preliminar de mercados atractivos. La icmasiste en identificar cuales
mercados extranjeros merecen mayor investigaciéna Bllo serd necesario
realizar un andlisis superficial que, aunque nop@rmone informacion
detallada, ayude a reducir el niumero de mercadessquvan a estudiar en

profundidad.

(2) Evaluacion del potencial. Aqui se necesitara infwidn sobre cada mercado
individual para identificar aquéllos de rapido an@ento y los mas grandes para

un producto particular, asi como sus tendenciassyricciones. Otra vez el

8 Ibidem. Capitulo 8Investigacion”.
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analisis sera general pero es una forma rapidagvalaar y reducir el niumero

de mercados sujetos a mayor investigacion.

(3) Analisis del potencial de ventas de la compafiaquRee determinar cuan
atractiva es la demanda potencial de los productesvicios de la empresa en
dichos mercados. Para ello el énfasis se tendraapuer en las oportunidades de
mercado para un producto o marca especificos. Aslém#nvestigacion debe
identificar los patrones de oferta y demanda, asiccevaluar regulaciones y
normas. Por dltimo pero no menos importante, seerdebanalizar la

competencia.

En conclusién, con una investigacion de mercadeogresarios podran decidir

con mayor eficacia la conveniencia o no de expariam pais determinado.

Descripcidn general del pais bajo estudio: Uruguay

En la actualidad, Uruguay se destaca en Américad g@ior su alto ingreso per
capita, bajo nivel de pobreza y ausencia casi wealndigencia. Se ubica entre los
primeros lugares de la regiébn en relacibn con dagrmedidas de bienestar. La
estabilidad de las instituciones y los niveles vaje corrupcion se reflejan en el alto

grado de confianza que tienen los ciudadanos gobétrno.

Este pais implement6 politicas macroecondmicasemted y asi alcanzd un
crecimiento promedio anual del 5,2% entre el 20@®34. En 2015 este fue de 2,5%.
Gracias a su buen desempefio econémico, logro uyar mesiliencia de la economia a

choques externos.

En cuanto a los mercados de exportacion, estosveesificaron con el fin de
reducir la dependencia de sus principales sociosernales y actualmente el 77% de
las exportaciones se dirigen a 15 mercados distindo pesar de eso, Sus SOcCiOS
regionales, principalmente Brasil, concentran unarcipn importante de las
exportaciones.

° Fundacién Exportar. “Informe pais Uruguay” Publicado en 2016. Disponible en

http://www.exportar.org.ar/download_popup.php?st&fid=bd36033c2a3alb2a214c80d46229af10&m
n=Informe%20Pa%C3%ADs%20-%20Uruguay.pdf
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» Principales objetivos de politica econdmica

La clave de politica econ6mica del actual gobiegal control del gasto. Por
debajo se situan el combate a la inflacion pangadéd en el menor tiempo posible
dentro del rango meta fijado; el énfasis en laizaeidn de infraestructuras, sobre todo
viales, pero también portuarias y ferroviariasng @special atencion a la recuperacion
de la competitividad. Otro objetivo es continuarnctos esfuerzos para seguir
disminuyendo los indices de pobreza e indigendipais.

En lo que tiene que ver con la politica comercidéror, la primera prioridad
seguira siendo la profundizacion de una mayor mat@gn en el seno del Mercosur y de
su apertura al exterior, utilizando como acicate o su maximo esfuerzo para la
firma de un Acuerdo de Libre Comercio con la Uniuropea. Sin olvidar sus deseos

de una mayor relacién con otros bloques, entrguesdestaca la Alianza del Paciff€o.

> Relaciones politicas internacionales

El enclavamiento de Uruguay entre los dos gigasiidamericanos, Argentina y
Brasil, lleva necesariamente a que sus relaciooieambos deban ser prioritarias en la
politica exterior del pais, con lo que ello supoleecompromisos de cooperacion en
todos los ambitos. Asimismo, su pertenencia al bRrICc es también un elemento
importante en la politica exterior uruguaya quehéee considerar de manera muy

fundamental las buenas relaciones politicas covstetlos.

El hecho de que Uruguay tuvo un gobierno de izdaidesde 2005, lo alined
de alguna forma con los paises afines politicamemtd area, como Brasil y Argentina,
sobre todo, pero también con Bolivia, Chile y Earatdo que se aprecia con intensidad
en las declaraciones de sus representantes eroros ihternacionales en los que
defiende con reiteracion a los gobiernos de Veglazelincluso de Cuba.

Es, en todo caso, un pais con una institucionakaéieemadamente solida que lo
coloca en el primer lugar de los paises del &reaianto a sus niveles de democracia y

resulta un referente para el conjunto por su senspblitica y escasa corrupcion.

1% Oficina Econémica y Comercial de Espafia en Modewi‘Guia pais Uruguay” Publicado en 2016.

Disponible en http://www.icex.es/icex/es/navegagioincipal/todos-nuestros-servicios/informacion-de-

mercados/paises/navegacion-principal/el-mercadalest-informes/DOC2016657577.html?idPais=UY
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Ademas, sus relaciones con los paises europeogegiaknente con Estados Unidos

son espléndidas.

» Tendencias y panorama econémico

El crecimiento econémico de Uruguay en la ultimaad@ condujo a una

reduccion importante de la pobreza y a la amplradla prosperidad compartida.

El buen desempefio macroeconémico también se refheg mercado de trabajo
que registro niveles de desempleo historicamenyes en 2014 (6,6%). No obstante,
ante la actual desaceleracion de la economia, shonaumentd a 7,4% en junio de
2015.

Con respecto a los principales sectores econémeagyricultura es el sector de
exportacion mas grande, junto a la pesca. Urugeag ticas tierras agricolas. Casi el
90% de las mismas estan dedicadas a la ganadacis(\wovejas, caballos y cerdos). El
arroz es el cultivo principal, seguido por el trigb maiz y la cafia de azucar. También

hay un mercado de la jardineria y el cultivo deasuasi como una industria vinicola.

El sector industrial contribuydé al 21,3% del PIBl gais en 2014 y emplea
alrededor del 21% de la poblacion activa. Los atitoe procesados de origen animal y
vegetal, representan la mitad de la actividad imdls lo que equivale
aproximadamente a una cuarta parte del PIB. Ottasdades de fabricacion incluyen
bebidas (especialmente vinos), textiles, materidéesonstrucciéon, productos quimicos,

petréleo y carbon.

Los servicios aportan el 71,2% del PIB y empleasi el 70% de la poblacién
activa, sobre todo en los sectores del turisme péovicios financiero%.

» Caracteristicas del consumidor

Las conductas varian de acuerdo al poder adquisifis una sociedad que no
presenta enormes distancias ideoldgicas y socioéaticas y por ello se traduce en sus
conductas de consumo. El consumidor uruguayo setesiza por elegir productos por

su alto grado de practicidad, de utilidad real edigetrimento de otros valores.

1 |bidem.“Guia pais Uruguay”
120p. Cit. Fundacion Exportafinforme pafs Uruguay” Publicado en 2016.
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Lo practico se asocia con un consumo racional, lkeorvaloracion de la
conveniencia, con el analisis de la relacion cdldeecio y un énfasis en la durabilidad

y el rendimiento.

El consumidor uruguayo, en los ultimos diez afigspredominantemente mas
joven, mas exigente, mas diferenciado, aunque sigmelo conservador al momento de

tomar la decision.

Los hogares de clase alta, media-alta y mediagriten la mayor parte de sus
recursos en la compra de muebles, accesoriostemingento, educacion y alimentos
gourmet. Los hogares de clase media-baja, en camdservan sus recursos a la
satisfaccion de necesidades basicas, especialmientecompra de productos

alimenticios®®

» Pautas culturales para los negocios

Al momento de negociar con empresarios uruguay®scensejable tener en
cuenta las siguientes pautas sociales y de etiqueta poder llevar a cabo una
negociacion satisfactoria:

» Uruguay es un pais centralizado en torno a suatdgibntevideo, que absorbe
la mitad de la poblacién y actividad productiva. dva necesario viajar por el
pais para hacer negocios.

» El sector empresarial es pequeiio y cerrado, lmtprga una gran importancia a
las relaciones personales.

* Debido a las dimensiones del mercado, la impontad& productos industriales,
las realizan directamente los clientes finales.

* En los sectores de bienes de consumo y alimentdeiémportacion se realiza a
través de importadores-distribuidores. ElI hechoqde se manejen pequefios
volimenes de compra hace que los margenes de adEeion sean elevados.
Las empresas de distribucién tienen un bajo gradesgpecializacion: trabajan
para varios sectores y con productos muy distirBasfuerza estd mas bien en
conocer las necesidades de compra de sus cliemisencontrar buenos

proveedores extranjeros.

3 ProChile. “Cémo hacer Negocios con Uruguay” Publicado en 2014. Disponible en
http://www.prochile.gob.cl/wp-content/files_mf/14292807Uruguay_Como_Hacer_Negocios_2014.pdf
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e En la distribucion al por menor, el pequefio coneetieine un peso mayoritario,
si bien en Montevideo y Punta del Este, los dodem§curbanos con mayor
poder adquisitivo, existen algunas cadenas de mgpeados y centros
comerciales.

» Elritmo de negociacion no es tan lento como eosgpaises de América Latina.

* En las representaciones deben predominar los nesngajbales sobre las cifras
y argumentos técnicos.

» El trato es muy amable y cordial. Las negociaciamsdistendidas excepto en
el momento de hablar de aspectos econdmicos.

e La forma de saludo es el apretébn de mano. Entradosbres y mujeres que ya
se conocen se suelen dar un beso. Las palmadasapiazos se reservan para
los amigos.

* La conversacion de negocios viene precedida dechasaa informal sobre
diversos temas. No es conveniente realizar pregy@esonales. Tampoco debe
entrarse en temas complejos (politica, historia).

* El uruguayo es muy hospitalario. Es corriente aquwée a comer a sus visitantes
extranjeros. No hay que preocuparse por dichaaoxih ya que es sincera y
puede aceptarse sin mas compromitso.

Analisis de las condiciones de acceso al mercadouduayo

Al tomar la determinacién de exportar un productay de los primeros pasos
gue se plantean en la codificacion del mismo ersiglema de clasificacién de
mercaderias local denominado Nomenclador Comumdetosur (N.C.M.), que tiene
su basamento en el Sistema Armonizado de clasiitagde mercaderias utilizado

practicamente a nivel universal.

Este nomenclador asigna a cada producto una uagieign arancelaria, con el
objeto de obtener una interpretacion legar unifope la define en términos de

denominacion técnica y de referencia.

Es indispensable conocer esta codificacion, ya ajaeavés de ella podremos
obtener datos, proporcionados por distintos orgamss importantes al momento de

evaluar el costo de la mercaderia y posibilidathgeeso en el mercado de destino. Nos

4 Op. Cit. Fundacion Exportafinforme pafs Uruguay” Publicado en 2016.
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parece importante también mencionar que clasiicedneamente un producto puede
generar complicaciones y costos en el proceso derxion que seran dificiles de

corregir una vez detectados.

Decidimos utilizar al producto jabén liquido pasadr ropa, en la presentacion
de botellas de 800cc, bajo la marca “Clow”, par@izar este trabajo. El mismo se
encuentra clasificado segun la Nomenclatura ConeliMércado Comun del Sur como

se muestra a continuacion:

34.02 AGENTES DE SUPERFICIE ORGANICOS (EXCEPTO EIABON);
PREPARACIONES TENSOACTIVAS, PREPARACIONES DE LAVAR
(INCLUIDAS LAS PREPARACIONES AUXILIARES PARA LAVADQ Y
PREPARACIONES PARA LIMPIEZA, AUNQUE CONTENGAN JABON
EXCEPTO LAS DE LA PARTIDA 34.01

3402.20.00 - Preparaciones acondicionadas paenta al por menor

3402.20.00.10 Preparaciones para lavar (detergentes

3402.20.00.90 Las demas

> Aranceles de importacion

Debemos tener en cuenta que tanto Argentina coragudy son miembros del
Mercosur. Los productos oriundos de paises no satgb bloque (extrazona), deben
pagar un arancel externo comun, en tanto que geptoductos ingresan al pais de

destino con un arancel 0% (siempre que se cumplaias condiciones de origen).

» Normativas
Las operaciones de importaciéon estan definidas lerC&ligo Aduanero
Uruguayo (aprobado por el Decreto-Ley N° 15.692dale noviembre de 1984) y los
procedimientos estan codificados en los Decreto$N7994 de 29 de diciembre de
1994, y N° 312/998 de 3 de noviembre de 1998. lrosquimientos de importacion se
aplican de la misma forma a todas las fuentesogdastlos regimenes de importacion,

incluyendo admision temporaria e importacionesa@rag francas.

Las operaciones de introduccion de mercaderiasndgbstionarse a través del
Documento Aduanero Unico (DUA) (coste de tramitadié@l DUA es el 0,2 por ciento

del valor CIF de las mercaderias importadas, coomarimo de 50 dolares de los
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EEUU). En este ambito, se incluye asimismo la denada “Solicitud de Permiso de
Importacién”, que puede variar entre USD 12 y USOD Gegun el valor de la
importacion. Las gestiones administrativas debalzagse ante la DNA (Ministerio de

Economia y Finanzas), exclusivamente a través dzegpachante de Aduana.

> Certificaciones y reqistros

Conforme al Decreto N° 333/92 de 16 de julio de2196dos los importadores
(asi como los exportadores y todos los demas opersde negocios) deben inscribirse

en el Registro Unico de Contribuyentes.

Ademas, rigen numerosas prescripciones de registenentes a determinados
productos, entre ellos: insecticidas, bactericigldsngicidas de uso agricola, equipos
meédicos, dispositivos terapéuticos, cristales wiigds, reactivos de diagndstico,

medicamentos, alimentos y bebidas.

La Ventanilla Unica de Comercio Exterior (VUCE), cagismo oficial
uruguayo de facilitacion del comercio exterior,rpge optimizar y unificar, a través de
medios electrdnicos, la informacion y documenta@irun solo punto de entrada para
cumplir con todos los tramites de importacion, etgmon y transito. Los resultados

arrojados para nuestra posicion fueron:

REGISTROS PREVIOS
No se requieren documentos obligatorios en esteantum

REQUISITOS PREVIOS AL DUA

MNNT | Céd. Descripcién Organismo
Documento
VUO5 | RGEA DTO. 152/2013 - Ministerio de Vivienda,
HABILITACIONES GESTION Ordenamiento Territorial

AMBIENTAL DE LOS RESIDUOS | y Medio Ambiente
DERIVADOS DE LA ACTIVIDAD
AGROPECUARIA

REQUISITOS PREVIOS AL INGRESO/EGRESO DE MERCADERIA
No se requieren documentos obligatorios en esteantum

PREVIO LIBERACION
No se requieren documentos obligatorios en esteantum

REQUISITOS POSTERIORES AL DUA
No se requieren documentos obligatorios en esteantum

!5 Op. Cit. ProChile“Cémo hacer Negocios con UruguayPublicado en 2014.
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» Clasificacion y Caracteristicas de los Clientes

Los grupos de clientes existentes en el mercadarieulos de limpieza se
pueden clasificar de acuerdo con su ubicacion etatkena de comercializacién del
producto, criterio que permite distinguir dos ckabeen diferenciadas: clientes finales y

clientes intermedios.

Clientes finales Clientes intermedios
Mercado hogar Consumidores de Clientes Self service | Supermercadps
todo tipo minoristas y autoservicios
Tradicionales Almacenes,
despensas
Mercado Locales Clientes Distribuidores y mayoristas
institucional gastronémicos, mayoristas
hoteles, escuelas,
organismos
estatales

Los finales representan el ultimo eslabon en lawcadle comercializacion, por
lo que, sobre ellos descansa la decision finaleepde la eleccién del producto.

Pueden distinguirse dos grupos con particularidpdgsias.

En un primer grupo se identifica al Mercado Hogal, cual representa
practicamente la totalidad de la demanda interhaeatgor, dado que éste solo incluye a
los productos de limpieza de consumo masivo, catiaatdos por poseer presentaciones

y prestaciones concebidas para los clientes hogsren

El mercado hogar es aquel hacia el cual se de$dinmayor parte de la
produccion por parte de las empresas productoraartfiilos de limpieza. Este se
abastece predominantemente a través de los supadosr

Para hablar de la situacion actual del consumordebdener en cuenta que en
el mercado de articulos de limpieza surgieron nsiénabitos de compra. Si bien todavia
se aprecia mayor concentracion hacia las primeragcas (productos cuyo
posicionamiento esta basado en su marca e imageuancdiferencial de precio que los
convierte en los mas caros dentro de las cate@onpesdieron participacion en

detrimento de otras marcas (marcas propias, segunaias y marcas de precio).
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El cambio mas pronunciado esta basado en marcageconaémicas a lo que se
suma el alza de la venta de productos a granelagudtan menos costosos debido a que
se prescinde del packaging.

La localizacion geografica de la demanda responuefoema global a la
densidad de la poblacion por departamentos, concamsumo concentrado en
Montevideo. Sin embargo también es importante denar a los principales centros

urbanos del interior, como los departamentos de Sdkldonado y Paysandu.

El segundo grupo llamado Mercado Institucionak@sel en el cual el producto
es demandado por entidades (empresas que brindaciase de limpieza, industrias,
comercios, locales gastrondmicos, consorcios deiedi hoteles, hospitales, colegios,
fuerzas armadas), cuya relevancia es secundarieoak sector, dado que los grandes
demandantes institucionales se nutren con articwes limpieza que poseen
presentaciones y prestaciones especificas, al diequge son adquiridos en canales

diferentes a los utilizados por el mercado hogar.

El mercado institucional se caracteriza por temeconsumo de alto volumen
promedio por cliente, con menor variedad de pramjatoncentrado en el segmento de
limpieza del hogar por encima del segmento ropanyambos casos, enfocandose en
productos de bajo precio. La eleccion de los prmdupara estos clientes responde a
una racionalidad econdmica y el nivel de actividadtorial es la principal variable que

puede incidir sobre el consumo.

Las empresas productoras de articulos de limpieaaaveste mercado como un
canal de distribucion. Es decir, al venderle assgiablecimientos se aseguran que sus
articulos lleguen a los consumidores finales. Laatela de articulos de limpieza en
cuanto a la calidad por parte de estos establatioselependera de qué mercado estén
abasteciendo los participantes del mercado ingittat En general, cuando los
productos de limpieza no se exhiben, los establenbws demandan articulos a menor

precio y sin haber asociacion de calidad de pradugtrestigio del local.

La capacidad de negociacion entre los establecioseque forman parte del
mercado institucional y las empresas productoras s&gun la importancia de éstas y

el nivel del establecimiento. Es por ello que losdpctores locales y pequefios tienen
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en el este ambito un nicho a explotar: pequefioegianos comercios los cuales no
tienen el volumen suficiente ni prestigio para reggocon las lideres. Ahi es donde
entran en escena las empresas pequefias que pbedtter a un nimero elevado de
locales y asi generar un volumen demandado acoote sas posibilidades de

produccion.

El mercado institucional se nutre en forma diretddas empresas productoras.
En aquellos segmentos donde las lideres no proweasten los distribuidores que
hacen de nexo entre las productoras y los estalilatios que ofrecen articulos de

limpieza.

Podemos distinguir también en éste a los cliemiesmedios, es decir, aquéllos
que actuan como nexo entre el productor y el didmal, brindando un servicio de
gran valor ya que permite articular la oferta can crrespondiente demanda,
especialmente cuando esta Ultima se encuentra moayizada y/o geograficamente
dispersa. Existen a su vez dos clases de internadigue configuran grupos de
clientes diferenciados. Por un lado, se encuentsrlientes intermedios minoristas,
que ejercen una actividad netamente comercial,etilr al poner el producto a
disposicion del cliente final. Por el otro, dad@ agran cantidad de minoristas no posee
la escala suficiente como para tratar directamente el productor de articulos de
limpieza, el retail se sirve de una serie de astgree ejercen un rol de intermediarios,

los clientes mayoristd$.

» Competencia
El mercado de productos de limpieza doméstica eergeesta controlada por

grandes multinacionales, que son lideres indidestitdel mercado. Los grandes grupos
empresariales que se pueden encontrar en el meucagoayo son: Unilever (origen:
Reino Unido y Holanda), Procter & Gamble (origerstéelos Unidos) y Reckitt

Benckiser (origen: Reino Unido).

Se trata de grandes multinacionales que comemaldiferente gamas de

productos y estan presentes en la mayor partesqeises con marcas muy reconocidas

' Nielsen. “La Suciedad de la Limpieza: Tendencias y Actituddsededor del Mundo hacia los

Productos de Limpieza del Hogar y LavanderiaPublicado en 2016. Disponible en

http://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglob#dfia/docs/reports/2016/EstudioGlobal_HomeCare.pd
32



internacionalmente. La oferta nacional no tieneraggntacion significativa en este
sector, ya que son las de las compafiias anteritem@mncionadas, las que abarcan la

mayor parte del mercadé.

» Canales de distribucion

Los canales de comercializacion son diferentes pasadistintos tipos de
productos. Si bien, las formas tradicionales d&idiscion de productos alimenticios y
bienes de consumo todavia prevalecen en Uruguas/, chmales modernos de

comercializacion se instauraron en el mercado £naltanos anos.

Por las caracteristicas del mercado uruguayo sgepudistinguir dos mercados
diferenciados:

* Montevideo, con mas del 40% de la poblacién natioaa un mercado
concentrado geograficamente y con un nivel adiuosinhayor al del resto del
pais. Los estratos de consumidores de ingresos omegi altos estan
relativamente mas representados en la capitalmeélaterior del pais.

» Interior del pais. Es un mercado disperso y conivel adquisitivo menor. Sin
embargo, existen algunas localizaciones del intep@, por su poblacién y sus
niveles de ingresos, pueden constituir un mercattactavo, como los

departamentos de Canelones, Maldonado, ColoniaaRdy y de Salto.

En lo que se refiere especificamente a la comaacbn de productos
importados, la reducida dimension del mercado wygues determinante. La
imposibilidad de manejar grandes volimenes de metasa genera margenes de
intermediacién relativamente altos, conduciendogienamente a un acortamiento de
las cadenas de distribucion al solapar frecuenteméas figuras de importador,

representante, distribuidor y usuario final.

En cuanto a la expansion de las cadenas supernstasay el traspaso de los
canales tradicionales hacia los modernos, en 18¥xtablecio la Ley 17.188 para la
apertura de grandes superficies (mas de 300m2ndeas a la venta de articulos

alimenticios y de uso domeéstico.

" |bidem. “La Suciedad de la Limpieza: Tendencias y Actitudésededor del Mundo hacia los
Productos de Limpieza del Hogar y Lavanderia”
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Se estima que existen alrededor de 140 Ilocales igerntercados vy
supermercados (35% de la facturacion), unos 86@serticios (30%) y 9.200
comercios tradicionales (35%).

Dentro del sector supermercadista se destaca gb gdisco-Casino Géant, que
integra todos los supermercados “Disco”, “Devotoélyhipermercado “Géant”. Las
cadenas Henderson & Cia. y “TA-TA” y “El Dorado” &wlakof y Cia. le siguen en
importancia. La cadena “TA-TA” cuenta con 33 cestralrededor del pais y
recientemente ha adquirido a la cadena “MULTIAHORRfDe ya contaba con 35
pequefas tiendas, entre ellas varios “SUPERFRES@®Ohard discount. El Dorado,
por su parte, cuenta con 40 tiendas, de las cdleson supermercados y el resto

autoservicios, que se sitlan principalmente entetior del pais.

Asimismo, se estadn expandiendo los sistemas de dar@cta, telemarketing y
otras modalidades de comercializactdn.

» Ferias Internacionales

Las ferias internacionales en Uruguay a las qustidsla Agencia Argentina de
Inversiones y Comercio Internacional en conjunto keoCancilleria Argentina durante
el 2016 son:

 EXPOACTIVA. Sector: maquinaria agricola. Fechardeio: 16 de marzo
« EXPOPRADO. Sector multisectorial. Fecha de ini@iate septiembré

18 Op. Cit. Fundacion Exportafinforme pafs Uruguay” Publicado en 2016.
19 |bidem.“Informe pais Uruguay”
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CAPITULO Il
DESARROLLO DE MERCADOS

Etapas de internacionalizacion

Czinkota y Ronkainéfl sefialan que es comun considerar a la
internacionalizacion como un proceso gradual. Nstatie, es importante reconocer
gue muchas empresas, conocidas como “exportadoneatos”, se forman
exclusivamente para el mercado internacional, ya tu economia nacional es

demasiado pequefia para sostener sus actividades.

Segun los autores, en la mayoria de los casos rgwesas inician sus
operaciones en el ambito nacional. Desde su uldicalz origen se expanden de manera
gradual y, a lo largo del tiempo, algunas comienaamteresarse en el mercado
internacional. Por lo general, su interés pasavpaes etapas, en las cuales, muestran

diferentes capacidades, problemas y necesidades.

En el estudio del proceso de internacionalizacimyincipio la mayoria de las
empresas no se interesam absoluto en el mercado internacional. A menwdo |
gerencia ni siquiera atendera los pedidos de exqidrt no solicitados que reciba. A
medida que la empresa siga recibiendo estimulogomm@ando consciencia de las
oportunidades que significa el mercado internadjac@virtiéendose en unampresa
parcialmente interesadaAunque no es probable que tal conciencia deseneadna
gran actividad de negocios, puede permitir quefamcia poco a poco se interese en las

actividades internacionales.

En la siguiente fase la firma comienza a explavarrhercados internacionales.
En esta denominaddapa exploratoriala administracion esta dispuesta a considerar la
viabilidad de exportar. Posteriormente, es probghbkela empresa comience a exportar

% Op. Cit. Czinkota, Michael R. y Ronkainen, Ilkka £008). Capitulo 9Ingreso al Mercado y
Expansién’
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sus productos a paises con los que tiene una goadnpsicoldgica, convirtiéndose en

un exportador experimental

Después de cierta cantidad de actividad exportadarsie la posibilidad de que
la empresa se desanime ante su desempefio y abasiasactividades. Sin embargo,

muchas veces continuara operando compaguefio exportador experimentado

La ultima etapa del proceso se llama adaptaciorexgmrtaciones. Aqui la
empresa es uexportador experimentadeara un pais particular. Se puede decir ademas
gue esta lista para evaluar la factibilidad de ebgp@ otros paises que estén lejos desde
el punto de vista psicoldgico.

Alternativas de ingreso al mercado

Seglin Francisco Sciscenko y Pablo Olmédda empresa que quiere
internacionalizarse debe considerar las diversasnativas existentes y evaluarlas
teniendo en cuenta sus propias capacidades ydionies. Las alternativas varian segun
el producto que se quiera vender, los recursosasogue se cuenten, los conocimientos
y la experiencia en el campo internacional, y gehde riesgo y compromiso que se
esté dispuesto a asumir. Pero todo ello debe sduaglo y definido con anterioridad
para luego poder disefiar una estrategia de iniemaizacion coherente con la propia
empresa. A continuacion proporcionaremos las teemntes que plantean los autores

por las cuales una empresa puede ingresar a laadosr externos:

1- Exportaciones Indirectas. La empresa vende susuptasl a alguien que luego

sera el encargado de exportar la mercaderia, poeerél mercado extranjero y
ocuparse de la distribucion y comercializacion. Gowrentajas se pueden
mencionar los bajos recursos asignados y la nccesude riesgos por parte de
la empresa. Por otra parte, la desventaja quernieess la falta de control sobre

el proceso. Ejemplos de exportacion por via intérec

L Sciscenko, Francisco y Olmedo, Pablo. (2004).j&rarse para exportar: ¢qué debe hacer una Pyme
que quiera iniciarse con éxito en el campo exportd Capitulo 1“¢Qué implica para una Pyme
Internacionalizar sus Negocios?3Segunda edicion, Guia Practica S.A., Buenos Aires
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a)

b)

b)

Ser proveedor de una empresa exportadpra utiliza los productos de la pyme

como parte integrante de sus productos y al expastos también esta
exportando los productos de la pyme.

Brokers o Agentesque ponen en contacto a compradores internae®ran

vendedores nacionales y se ocupan de toda la aperae exportacion,

obteniendo una comision.

Empresas de tradingjue localizan potenciales demandas del exteaa lpiego

buscar proveedores nacionales que puedan satlafaden algunos casos unen a
ambas partes, se encargan de realizar los trardisesiar toda la logistica de la
operacion y asesorar a ambas partes para luegaramiet comision. En otros
casos, ellos mismos compran la mercaderia en etash@rlocal para luego

exportarla a los compradores internacionales.

Exportaciones Directas. En este caso las operacamexportacion son llevadas

a cabo por la misma empresa. Representa un grachmg@omiso mayor y, a su
vez, un mayor riesgo y disponibilidad de recurdfis.compensacion se tiene
control sobre las operaciones y un mayor nivel peraciones y ventas. La

empresa tendra que relacionarse con actores asali@ destino como:

Importadores que luego se ocuparan de la venta y distribueidrel pais de
destino.

Agentes actian como representantes de la empresa emdeidos mercados.
Se encargan de contactar a los potenciales clientédss mercados de destino,
negociar los términos de las operaciones, contltalikegada de la mercaderia y

gestionar los cobros.

Distribuidores éstos no actian en nombre de la empresa, sincofgugran sus

productos para luego revenderlos, por lo que reptas un cliente para la

misma. Este tipo de operacion se suele sustentargratos de largo plazo.
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3- Exportaciones de Tipo Asociativas. Incluye aquehasdalidades en que la

empresa actla asociada a otras empresas. Algunas ftemas mas comunes

de colaboracion son:

a) La asociacion con otra empresa para ingresar a wnaado exterior mediante

la utilizacion de las redes de comercializacionsgrithucion que ésta ya posee
en el otro mercado. En general, implica la aso@mcon una empresa radicada
en el pais de destino. En este caso la empresaa&dp@ se centra en el proceso

de produccidn y la otra empresa en comercializaptoductos.

b) Consorcios de exportaciérConsiste en la asociacion de varias empresas que

crean una entidad independiente, con el aporte adlast las empresas
participantes, para comercializar sus product@snacionalmente, y que de esta

manera bajen los costos relativos.

c) Joint-ventures o alianzas estratégicas con un sdeigpais de destindn este

caso la alianza da origen a una nueva empresaahjgtivo sera insertar los
productos en ese mercado. Para la empresa exp@ariamdar con un socio local
le permite contar con informacion del mercado d&ide, disminuir los riesgos
al integrarse capital de ambas partes, comparsitospacceder a tecnologias y
conocimientos. Hay que tener en cuenta que laldegi® de muchos paises
impide o pone trabas a las inversiones extranjdieectas, lo que puede
sortearse a través de la presencia de un socio loca

d) Acuerdos de Licencia y/o Franquici&on acuerdos mediantes los cuales una

empresa otorga a otra, en este caso radicada sremado externo, el derecho
de fabricar, usar y/o vender una patente o un mé&tado Know How a cambio

de una contraprestacion.

Damos por entendido que existen numerosas alteasale ingreso, cada una de

ellas con caracteristicas concretas que las ddenemle las demas. Creemos que en esta

primera etapa el camino mas conveniente para laessam@omitec S.A. es realizar una

exportacion directa mediante un Importador o Disidor ya que la misma cuenta con

un departamento dedicado al Comercio Exterior @ est condiciones tanto legales
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como productivas para efectuar este tipo de opmragidemas se veria beneficiada por

el total control que se posee sobre todo el progesayores ganancias.

Las variables de Marketing y su aplicacion a una BEmtegia Internacional

Analizamos cada una de las cuatro variables fundtaies de todo plan de
marketing, sus fundamentos conceptuales, sus canpEmy sus interrelaciones con el

resto de las variables, dentro del marco concemtaalina estrategia de comercio

exterior:

» Producto
Al momento de decidir embarcarse en el mundo de mosrcados
internacionales, la empresa debe decidir qué noadifbnes en el producto se necesitan
o justifican para adaptarse al mercado objetivob&se a esto, podemos centralizar la
decision en cuatro opciones:
a
b

Vender el producto tal cual es

Modificarlo en relacién al pais o region meta

Redisefar uno nuevo en base al existente

o O
T 1

Incorporar todas las diferencias en un productaldle y transformarlo en uno
global

En definitiva, la organizacion debe tomar la décisile estandarizar o adaptar
sus productos. Por un lado, es innegable que dmdstizacion supone un gran ahorro
en costos de produccion y marketing. Sin embargta epcién no siempre puede
resultar exitosa, ya que las condiciones de demgndso pueden varian, haciendo
obligatorio modificar el producto. El argumento dpie el mundo se esta
homogeneizando es sélo verdad para una cantid#ddiande productos cuya marca es
reconocida y cuyo manejo requiere minimos conocitag Por otro lado, el proceso de
adaptacion supone la incognita de si realmenteugtfigable el costo y trabajo de
investigacion que requiere. Es importante tenecusnta ciertos factores que pueden
afectar este proceso:

* El olos mercados que se fijaron como meta.
» El producto y sus caracteristicas.

« Las caracteristicas de la empré&sa.

22 Op. Cit. Czinkota, Michael R. y Ronkainen, llkka (R008). Capitulo 10Adaptacién del producto”
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Como se mencion6 anteriormente, nos dedicamos lzamel producto jabon

liquido para lavar ropa en la presentacion de 86@gxla marca “Clow”.

Las razones que impulsaron a la empresa a desaréslile fueron las diversas

ventajas del jabon liquido frente al jabdn en ppértre las que podemos mencionar:

Se disuelven rapidamente y no dejan residuos esieh las telas. Los jabones
en polvo contienen ingredientes que no logran d&see por completo,
dependiendo de la cantidad de agua, su tempergtlaacarga de ropa; en
cambio los jabones liquidos evitan este tipo deqrpaciones.

Son menos agresivos con las prendas y quitan tasdsules mas profundas ya
gue penetran en los tejidos.

Pueden ser utilizados en cualquier prenda, indepetetnente del tipo de tela o
color.

El costo por lavado es similar al de los jaboneg@wmo, pero con un mayor
rendimiento si se siguen correctamente las ingones para el diluido del
producto.

Son biodegradables. Los jabones en polvo tienenimpacto negativo al
lavarropas: al no tener una buena disolucién dafiagstructura interna, siendo
necesarias reparaciones y/o reemplazo de piezasn#sison causa de malos
olores en su interior debido a la acumulacién detebms y otras sustancias

incrustantes.

Para lograr productos de calidad elaborados ceneditiencia productiva los

directivos de Domitec S.A. consideran a la investign y desarrollo, y la tecnologia y

procesos productivos la base de su estrategia ¢itivgpe Esto se integra a una

estrategia comercial basada en la cercania catiépdes y un sistema de gestion de las

relaciones con los mismos, buscando la mayor aatign no solo respecto de los

productos, sino de la atencién y servicio en génera

También son conscientes que la presentacion delpio es fundamental, tanto,

que puede determinar que éste sea un éxito o uasfyaEl packaging tiene como

objetivo primario atraer la atencion de los cliente ser la principal ventana de
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comunicacion hacia el consumidor. El envase priommags decir, aquel que esta en
contacto directo con el producto, se obtiene meeliah soplado de preformas PET
(politeraftalato de etileno). El hecho de ser urtemal inerte y sin aditivos lo hace

adecuado para el contacto. Ademas, su ligerezey gom una elevada resistencia a los
golpes es sindbnimo de ventajas durante el embdtellamenos roturas), transporte y

almacenaje, y también de mayor comodidad paransiucoidor.

Una vez conocidas las distintas alternativas qustesx sobre la adaptacion del
producto, y tras analizarlas respecto al caso aborddecidimos implementar una
estrategia de extensién, es decir, vender el m@mninguna adaptacién, en el mercado
uruguayo. Esta eleccion se debe en parte porquenpsiccomprobar que las variables
del pais meta no difieren con las de Argentinagesta forma se estarian ahorrando

importantes costos, que la empresa no podria fracee.

> Precio

Es importante desatacar que el precio, ademas dm seedio de comunicacion
con el comprador (porque ofrece una base paraavalatractivo de nuestra oferta), es
la Unica variable, dentro del conjunto del mix darketing, que genera ingresos, ya que
las demas solo implican costos. Por ello es neocesansiderarla como un instrumento
estratégico a la hora de tomar decisiones. En cumitd decision de fijar el precio de
exportacion, existen tres alternativas:

» Descremado. Se utiliza en productos uUnicos, corsegmento del mercado
dispuesto a adquirirlos a precios altos. El pregimminuira gradualmente a
medida que la empresa pueda colocar mas produtisgercado y dirigirlos a
una mayor cantidad de segmentos. El éxito de dismativa dependera del
nivel de reaccién de la competencia.

e Sequir el precio del mercado. Se emplea cuanddeexpoductos similares en

el mercado meta. El precio se va a determinar iecido de los establecidos por
la competencia. Es importante que el exportadoozmalos costos del producto
y sea consciente de su vida util.

» Fijacién de precios de penetracion. Con esta ateanse busca generar un gran

volumen de ventas y por ende ganar participacioel emercado, por lo que sera

necesario una politica de precios bajos. Se aplite&ercados masivos donde los
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consumidores sean sensibles a las bajas en laegtec

Teniendo en cuenta que los dos factores basicasnuetn los limites para
establecer los precios son el costo del producte,egtablece un minimo, y los precios
de productos de la competencia y sustitutos, geancun tope, decidimos que la
estrategia mas acertada seria la de seguir ebpdetimercado meta, es decir, fijarlos
tratando de aprovechar las situaciones competitp@sbles, estableciendo precios
iguales, superiores o inferiores a los del sediasandonos en el modo en el que el
mercado percibe la cuantia de éstos y en la asacigoe el consumidor hace de los

mismos con las caracteristicas o atributos delymtod

» Comunicacion
La comunicacion es de vital importancia cuandgEsonas que interactian se
encuentran distantes geograficamente y perteneckferantes culturas. Para que sea
efectiva, el emisor, ademas de estudiar las carstitas del receptor antes de codificar
el mensaje, es decir, convertirlo en una forma éliod para que el receptor lo entienda
de manera adecuada, debera establecer la ruta poall el mensaje se va a dirigir. En
funcién de lo expuesto, resulta interesante destas@nstrumentos de comunicacion:

» Publicaciones de negocios, especializadas y diniestolodo exportador tiene a

su alcance publicaciones de negocios y comerciags;omo directorios. A las
publicaciones especializadas podemos clasificataborizontales (se enfocan
en una funcién laboral en particular con reperaesoen ciertas lineas
industriales) y verticales (tienen que ver con untustria especifica). Por otro
lado, los directorios, conocidos como “paginas dtaat, permiten a los
empresarios publicar sus negocios.

» Marketing directo. Este instrumento plantea la Ipbdad de establecer una

relacion con un determinado cliente con el fin aigrdr respuestas inmediatas.
Esto se logra mediante politicas de telemarketingerta directa. Se pueden
mencionar como medios al correo directo, televisiénistas o periodicos.

» Internet. Actualmente es imprescindible contar gorsitio de Internet. Por ello,
es importante contar con uno bien disefiado y pradoov

* Ferias 0 exposiciones y misiones comerciales. &a tte eventos en los cuales

fabricantes, distribuidores y otros proveedores ibeth sus productos o

% Ibidem. Capitulo 11Fijacién de precios de exportacién”.
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describen sus servicios a clientes. Algunas desdasajas que presentan estos
eventos se pueden resumir en:

- Oportunidad de exponer o examinar determinadosuptod en persona.

- Promueve el renombre comercial y permite el cultde las relaciones
comerciales.

- Posibilidad de encontrar un intermediario el cepresente nuestra marca en el
exterior.

- La asistencia es una de las mejores maneras dectamtfuncionarios
gubernamentales y autoridades.

- Permite conocer e investigar determinados mercadaluras.

- Se puede llegar a un gran numero de potencialesteti en tan solo una
presencia.

 Venta personal. Este recurso se constituye commad efectivo para las

empresas, Sin embargo sus costos pueden ser dResnite una
retroalimentacion inmediata sobre la respuestalagite asi como informacion

de los mercado®.

Lo primero que debe tener en cuenta la empresaharé de disefar el plan de
comunicaciones de su estrategia internacionalugismente el caracter integral que

exige la misma. Para ello el primer paso es temetago qué mensaje desea transmitir.

El mensaje que Domitec S.A. quiere trasmitir es sjuproducto ofrece grandes
beneficios, y a su vez crea mayor valor para losypradores. Por ello resulta
importante destacar las multiples ventajas delrjdiguido frente al jabon en polvo, y
en segundo lugar acentuar que el producto es econgem comparacion a las primeras

marcas) pero no descuida por ello la calidad.

En esta primera etapa entendemos que las ferigsogieiones son herramientas
fundamentales para comunicar la oferta exportadieta empresa, pero justamente para
aprovechar su potencial, esta participacion deaedmpafada de toda una estrategia de
comunicacion que se centre en los potencialesteey que utilice todas las técnicas
de comunicaciéon que hoy estan al alcance de la esapTambién consideramos
adecuado utilizar, dentro de las técnicas de markéirecto, la denominada mails, que

consiste basicamente en armar una base de datpstelgiales compradores de los

24 Ibidem. Capitulo 12Comunicacién de Marketing Internacional”.
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productos de la empresa y enviarles en forma tligita oferta exportadora, folletos,
informacion adicional sobre el producto o la emares finalmente creemos que en
estos primeros pasos hacia la internacionalizaesdnecesario que la empresa redisefie

Su pagina web preparandola para los negocios atiermales.

» Distribucion
Los canales de distribucion son esenciales parastredn vinculos entre
vendedor y comprador. Existen diferentes sisteraatisiribucion:
 La empresa vende directamente a los clientes mted&n propia fuerza de
ventas.
* La empresa opera mediantes intermediarios indepetasi.
* El negocio depende de un sistema de distribuciderex que puede tener

cobertura regional o global.

A la hora de diseiar el canal, es importante tenetuenta su longitud y ancho.
La longitud se refiere al nUmero de etapas o rév@derentes tipos de intermediarios),
por el que pasa el producto para llegar al clieAte. otro lado, el ancho determina la
cantidad de factores en una misma etapa de disithiibuAl momento del disefio
ademas se deberan considerar determinantes ex{eore caracteristicas del cliente,
cultura y competencia) e internos (como los obpstide la compafiia, capital, costos,

cobertura, control, continuidad y comunicacith).

Entendemos que, al igual que en otros productosahsumo masivo, la
distribucion tiene una importancia crucial a laghde competir con éxito. El acceso a
los canales de distribucion, teniendo en cuentagrén diversidad existente y la
importancia de estar presente en el punto de vaate una relevancia tal que puede

considerarse una variable critica.

En este campo, la firma debe intensificar sus eafsepor dotarse de una red
eficiente de distribucion, combinando recursos ®pon el accionar de terceros; en

este Ultimo campo, el rol de los mayoristas y itigtdores resulta fundamental.

% Ibidem. Capitulo 13Administracién de la Distribucion”.
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Teniendo en cuenta que los canales de distribuexdsten con el propdsito de
crear utilidad para los clientes, la estrategia delee emplear la empresa es intentar
llegar con el producto a la mayor cantidad de ke ventas posibles. El principal

canal para llegar al mercado hogar lo constitugerchdenas de hiper y supermercados.

Elaboramos un esquema en el que se refleja el amalistribucion y los
intermediarios que lo conforman:

Empresa

!

Mayoristas y Distribuidores
(Importadores)

Minoristas

!

Hiper y supermercados

Clientes (Mercado Hogar)

Calculo del precio de exportacion

El precio es una variable clave dentro de la esiratexportadora. Para fijarlo
hay que tener en cuenta varios aspectos (costbcgale la empresa, competencia,

mercado, tipo de operacion) en los que se mezdestiones técnicas y estratégicas.

En primer lugar debemos efectuar un costo realegipo de la mercaderia,
teniendo en cuenta que los margenes de utilidad seasiblemente menores a los
establecidos en el mercado local, ya que un elewaagen de ganancia tal vez no
permita concretar la venta. En este caso decidiijaosina utilidad del 30% para que el
precio final del producto “colocado en gondola” csoga un precio razonable y

competitivo en comparacion con articulos similame®l mercado de destino.

En segundo lugar debemos tener en cuenta que @b e cotizacion final se
debe establecer de acuerdo a cualquiera de losetnt®® utilizados en el comercio

internacional. Actualmente contamos con once coouigs de venta agrupadas: grupo E

%6 Son normas oficiales de la Camara de Comercigrlatéonal. La referencia a los Incoterms 2010 en
una operacioén de compraventa internacional defar@mente las obligaciones respectivas de lasggrte
reduce el riesgo de complicaciones legales.

45



(EXW), grupo F (FAS, FCA, FOB), grupo C (CIF, CIePT, CFR) y grupo D (DAT,
DAP, DDP). La utilizacion de cada uno dependeraladelecision tomada por el
vendedor o por el consenso acordado entre vengeommprador. Asimismo, debemos
aclarar que dichas clausulas estan sujetas al nadedtcansporte internacional que se

utilice.

Decidimos cotizar en términos CIP, para brindauestro potencial cliente un
mayor namero de facilidades, y lograr de esta fogoma la cotizacion resulte atractiva
para aquél. A través de una cotizacion en term@i&s el comprador deberd hacerse
cargo de todos los gastos y costos que surjan ddguento de entrega (en el pais de
destino) acordado con el vendedor, hasta su caofotaa sus instalaciones.

Teniendo en cuenta que es posible establecer deales minimas” de venta,
para poder de esta manera generar menor inciddadias costos fijos, establecimos
gue 2184 cajas representan el punto 6ptimo, cenadlse optimiza la distribucion de
las cajas en pallets y, posteriormente en el meddidransporte seleccionado. Para
alcanzar este resultado, calculamos la cantidatieteaderia que soporta el medio de

transporte, en funcién del peso y del volumen dedecaderia a ser exportada.

Una vez obtenida la cantidad de mercaderia a pertxia, el paso siguiente, en
este caso, es calcular el precio FCA, para lo atikkamos la siguiente formula y
datos:

Costo Total (U$S)
1+B-GE-(Ux1,54)

FCA =

Donde:

» B = Beneficios (por ejemplo reintegros)

» GE = Gastos de Exportacion en funcion de porcentamaderados (por ejemplo
honorarios del despachante de aduana, comisionesaries o de agentes,
derechos de exportacion, gastos de despacho ypastte otros)

» U = Utilidad pretendida
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Costos de $32.725,96
fabricacion
Derecho de
Exportacion 0,00% 0
Intrazona
Reintegro 4,30% 0,043
Intrazona
Honorarios
despachante 1% FOB 0 $300 minimo 0,01
de aduana
. - 0,002
Gastos 0,20% FOB o0 minimo U$S 30 por cobro divisas 28x2)
bancarios US$S 28 por gastos generales USS 56
Gastos de despacho $700 pesos $7[(5$0780$250
Libre circulacion SENASA/INAL (aviso) $750 pesags
Otros gastos .+ $400) /
Agente de transporte aduanero $450 pesos por camlo%
Certificado de origen comun/Mercosur $400 pesos 154]
U$S 149,35
ECA $32.725,96 + $56 + $32.931.31
Avellaneda $149,35 SO $ 57.875,77
_ 1+ 0,043 - 0,01 — 0,002 —Avellaneda = 0569 ' '
(0,3x1,54) ’

Finalmente, para llegar a nuestro precio de exgioria CIP Montevideo,

debemos adicionar el transporte y seguro internatidn cuanto al flete, decidimos
utilizar la tarifa cotizada por la empresa “LO VUOLS.R.L.”, de U$S 3.100, por el

camion completo, con carga general, cubriendo &etito desde la ciudad de

Avellaneda, provincia de Santa Fe, hasta la ciudadMontevideo, Uruguay. En

relacion al seguro, tomamos lo presupuestado (G6bte el valor declarado de la

carga) por la misma empresa, ya que ofrece un @egontra todo riesgo. A

continuacion detallamos el célculo final:

FCA Avellaneda $ 57.875,77
Flete $3.100
Seguro $ 289,38
CIP Montevideo $ 61.265,15

Precio CIP Montevideo (Orden
Minima)

Precio CIP Montevideo por caja

(12 unidades)

U$S 61.265,15

U$S 28,05
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Destinacion aduanera, medio de transporte y medioedpago/cobro

» Destinacién aduanera

La propuesta es utilizar una destinacion definideaexportacion para consumo,
que es aquella en virtud de la cual la mercadeqperéada puede permanecer por
tiempo indeterminado fuera del territorio aduanérambién se debera solicitar una
destinacion de transito de exportacién (aquellavignd de la cual la mercaderia de
libre circulacion en el territorio aduanero, queri sometida a una destinacién de
exportacion, en una aduana, puede ser transpohaska otra aduana del mismo
territorio aduanero, con la finalidad de ser exgaat desde esta ultima) la cual se
formalizara por escrito ante el servicio aduanerdaemisma declaracién por la que se

solicita la destinacion definitiva de exportacion.

El tramite se debera realizar en el Resguardo dicecisnal de la ciudad de
Reconquista, Jurisdiccion de la Aduana de Sant@dhigana de inicio del transito). Se
utilizard el paso fronterizo Gualeguaychu — FraptBs, siendo la Aduana de la Ciudad

de Gualeguaychu, la aduana de fin del transito.

> Medio de transporte

Esta operacion se llevara a cabo mediante tramsparestre. Las razones que
justifican la eleccion de dicho modo de transpsdg: a) la cercania geografica entre
las partes, b) por ser mercaderia de mucho pey@grgue posibilita que el transporte
se realice en menor tiempo, Si tenemos en cuenta efjuaeropuerto y/o puerto
habilitados para la ejecucion de operaciones adasr(@ona primaria aduanera) mas
cercano, se encuentran en la ciudad de Rosampie@demas incrementaria los costos,

al verse aumentado el recorrido que deberia tearlaimercaderia.

» Medio de pago/cobro

Elegimos utilizar una transferencia bancaria, t&mldonocida como orden de
pago simple. Se trata de una peticion formal queacel ordenante (importador) a su
banco para que, directamente o valiéndose de amiatiario, pague a un tercero, en
este caso al exportador, una determinada sumandeodEl cobro se hard en dos partes:
60% del total por adelantado, y el 40% restantedraoel envio de documentacion.
Seleccionamos esta forma de pago por los siguiemiésos:

* Proximidad geograficala cual imposibilita la utilizacion de otros meside

pago/cobro, al no tener suficiente tiempo paraedeidocumentacion.
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* Es el medio de cobro mas rapidbque puede acceder el exportador, y ademas
supone menos comisiones y gastos en comparacioriros medios de

pago/cobro.

El esquema de funcionamiento que se seguiria seiltkes continuacion:

(1) El importador ordena a su banco que haga una ér@msfia a favor del
exportador por el 60% acordado, ya que se tratanderansferencia simple de
pago anticipado.

(2) El banco emisor adeuda de forma inmediata el irepioainsferido en la cuenta
del ordenante.

(3) ElI banco emisor instruye al banco pagador para apene el importe al
exportador.

(4) El exportador recibe un abono en su cuenta en gadp venta realizada.

(5) El exportador embarca la mercaderia objeto de méayduego debera enviar la
documentacion pertinente al importador, el cuad wez recibida, procedera de

igual forma que en el paso 1, pero transfiriend&0éb restanté’

Secuencia aproximada de la operacion de exportacion

Lunes 26 de septiembre. La empresa exportadora&geoa enviar al potencial
cliente “Tienda Inglesa - Henderson y Cia. S.A.a @ferta Cotizacién. La misma tiene
una validez de 15 dias desde su fecha de emision.

Martes 27 de septiembre. La empresa recibe de daiémglesa - Henderson y
Cia. S.A.” una Orden de Compra por la cantidad ménestablecida en su oferta. La
empresa exportadora remite la factura proforma alisate. La aceptacion de dicha

factura se recibe via mail en el mismo dia.

Jueves 29 de septiembre. El banco corresponsdicaotediante mensaje
SWIFT al banco del exportador, que el importadophagado el 60% de adelanto segun

lo acordado.

2" Lanza, Paulo. (2016). Material de Céatedt®égimen Econémico Financiero del Comercio
Internacional”. Lic. en Com. Internacional, Universidad Abieméeramericana.
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Lunes 3 de octubre. El banco del exportador infoanéste que tiene a su
disposicion el monto correspondiente a la tranefgee realizada por parte del
importador.

Martes 4 de octubre. La empresa exportadora tomizcio con su despachante
para definir funciones, honorarios, gastos de ddspay otros servicios
complementarios que pueda tomar a su cargo. Uneordeccionada la documentacién
comercial (Factura Comercial E y Lista de Empaqglaegntrega a este ultimo para que
comience la tramitacion de la documentacion suphania y posteriormente el permiso

de embarque.

Miércoles 5 de octubre. Ya con toda la documentaciisponible, el
despachante procede a confeccionar el permiso dmrgoe: ingresa al Sistema
Informético Maria (SIM) todos los datos pertinenjeal momento de validar dicho
permiso (bajo una Destinacion Definitiva de Exparda para Consumo) utiliza la
opcion de oficializacion bajo el articulo 376 debdyjo Aduanero (Destinacion
Suspensiva de Transito de Exportacion). A contiiiuiaebera disponer cuales seran
las aduanas de inicio y fin. Finalizados estos gase termina con la validacion y
oficializaciéon. El despachante presenta este pergndemas documentacion probatoria
de la exportacion en el Resguardo Jurisdiccionalladeciudad de Reconquista,
Jurisdiccion de la Aduana de Santa Fe, el cuabmsdo por el empleado presentador
del servicio aduanero. El Servicio Aduanero, una vecibido, controla que el
exportador y despachante estén habilitados pamaaractomo tales; la Posicién

Arancelaria (P.A.), precio minimo y FOB, derechgrsvamenes.

Martes 11 de octubre. El despachante coordina terpertador y la Empresa
de Transporte el lugar, dia y hora en que se pevaealcargar la mercaderia, e informa
a la Aduana, desde el SIM, de lo relativo a la@dpgrmiso de carga). Alli la Direccion
General de Aduanas (DGA) aplicara (desde el SIMgaglal de selectividad (verde,
naranja o rojo) para efectuar el control. El prémdor de aduana gira el permiso de
embarque al guarda y/o verificador (dependiendacaeal). A su vez, el despachante se
pone en contacto con un Agente de Transporte AdogA&A), para comunicarle de la
fecha de carga en planta, y para que proceda aamonar la Carta de Porte (CRT) y
MIC/DTA.
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Miércoles 12 de octubre. Se realiza la carga dedecaderia al camion en las
instalaciones de la empresa, a través del réginee@€ahsolidacion en Plafita La
empresa exportadora se encuentra habilitada pagasca granel y carga general. Se
traslada hasta las instalaciones, personal decgematluanero a efectos de aplicar los
controles pertinentes (control documental y/o fisie la mercaderia, dependiendo del

canal).

Siendo asi, el servicio aduanero controla la cdegla mercaderia. Luego ATA
y guarda precintan el camion, y se ingresa el preptido informatico a través de una
terminal conectada al SIM. Posteriormente el ATApile en presentar los documentos
correspondientes al medio transportador. El camionecibe toda la documentacién

pertinente e inicia el transporte.

Ese mismo dia, con los documentos correspondisetemlicita al importador
gue realice la transferencia bancaria por el 40%antée del valor total de la
exportacion. El importador, al tener constanciaqde la mercaderia fue embarcada,

ordena a su banco que transfiera el 40% restargeaperacion.

Jueves 13 de octubre. Una vez que ingresa a Zanmarx Aduanera en la
frontera de Gualeguaychu, el servicio aduaneragatet cumplido al transito. Una vez

obtenido el cumplido, el camién puede cruzar frante

Viernes 14 de octubre. El banco corresponsal deriex confirma al banco del
exportador que esta disponible el monto corresgonelia la segunda parte del pago, y
éste Ultimo avisa a la empresa exportadora que @esu disposicion el pago de la

transaccion comercial realizada.

Lunes 17 de octubre. El exportador tiene deposieadsu cuenta bancaria el

dinero correspondiente a la venta realizada alriexteno obstante, el cobro debe

8 Bajo este sistema, la empresa exportadora delieramn un predio en condiciones aptas, que permita
el ingreso y salida de camiones, que puedan mamidbnto grdas como auto-elevadores, una zona
perfectamente delimitada y demarcada en donde sdugra la consolidacion y exportacion de la
mercaderia, con Circuito Cerrado de Tv (CCTV), quenitoree el proceso de consolidacion y
exportacion desde una hora antes y hasta una kespuéls. Ademas, en todo momento se debe poder
observar desde la PC asignada al Servicio Aduafoero el Hard y Soft requeridos) las imagenes que
captan las camaras citadas, no solamente de lasadeeias sino también de los medios de transporte
(camion y sus patentes), y del contenedor (si hapjgudiendo observarse las siglas identificatadiels
mismo y su estado en general.
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realizarse liquidando las divisas en el Mercadoctiny Libre de Cambio, siendo
necesario que el exportador presente la documéntaeferente a la exportacién para

acceder al mercado de cambios.
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CONCLUSIONES

Con todo lo expuesto podemos afirmar que llevalaatie un proyecto de
exportacion es una decisién dificil, ya que seatdst una fase dentro de un proceso mas
amplio, en el cual las empresas deciden internalizam sus negocios, pero no es
imposible ya que existe una amplia gama de aligasatque se adaptan a las

capacidades y posibilidades de cada una.

Sin duda, el empresario tendra que producir unie sker erogaciones, que no
tienen que ser consideradas como un gasto sino aom@version, las que amortizara
con los ingresos de las sucesivas exportacionas,|opgue insistimos en que la

actividad exportadora no debe tomarse como algematas

Somos conscientes de que muchos productos tiemesuparopia constitucion
diferencias en sus procesos de exportacion. Nawlesthay lineamientos basicos que

podemos considerar generales para todo tipo daapar

Muchas empresas son exitosas en los mercados dawsepero pueden fallar al
extender sus operaciones internacionalmente. Elobmiento previo y el analisis de la
situacion del mercado externo al que éstas preteatmder son fundamentales. Aqui
se ve demostrado el valor que tiene realizar umastigacion de mercado, la cual
proporciona datos importantes para la creacion da adecuada estrategia de
penetracion, y teniendo en cuenta la limitacionrelmursos con los que cuentan el
general de las empresas, esto les permite ahamarody tiempo y lograr una mejor

focalizacion de sus expectativas sobre la oporathdl negocio en si mismo.

Simultdneamente, otro factor de gran importanciaesarrollar una estrategia
adecuada, en base a la identificacion de ventajapetitivas con las cuales la empresa
pueda competir exitosamente. Las empresas quenteter donde se encuentran,
tengan en claro cudles son sus objetivos y cuertianestrategias simples y claras

podran hacer frente a este tipo de operacionedifginltad.
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Finalmente esperamos que el analisis desarroliagio ®mo guia para aquellos
directivos y empresarios, sin experiencia inteiraal previa, que deseen encauzar sus
organizaciones hacia los mercados externos y, eticylar, para el caso de las

pequefias y medianas empresas, con caracteristicses a Domitec.
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