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Compendio

La internacionalizacion y la apertura a los mercados han sido, los cambios mas
importantes experimentados por la economia mundial en los ultimos 50 afios. Al tiempo
que las transacciones internacionales forman parte de la estrategia de las empresas, el
namero de firmas argentinas presentes en los mercados mundiales de bienes y servicios
es poco significativa. Solo el 0,30 % de las ventas la realizan firmas nacionales. Hace 50
afios, Argentina vendia el 0,80% del total de comercio mundial. Es entonces, prioritario
generar alternativas que permitan ampliar la base exportadora y consoliden la
perspectiva internacional como estrategia y gestion empresarial argentina.

Este trabajo se asienta en el analisis de las dificultades que afrontan las Pymes a partir
del momento en que deciden insertarse en el mercado internacional, trabajando sobre
aspectos a considerar y variables de insercién en el mercado global. Su conocimiento
sera de gran utilidad, porqué conocer y comprender los problemas que las empresas
encuentran en la internacionalizaciéon es crucial para distintos agentes implicados
Leonidou (2004). Ademas se mencionan herramientas para llegar a los mercados-meta y
soluciones posibles, recorriendo el contexto internacional, factores tecnoldgicos,
econdmicos y politicos del pais, las formas de financiamiento y el acceso a los recursos
para llevar a cabo el proceso de internacionalizacion. Asi también, el conocimiento de
los mercados de destino y del tipo de producto a exportar.

Ademas, se exponen los diversos canales de comercializacion que la PYME puede
utilizar para la internacionalizacion. Pasando de las alternativas mas elementales hasta
las estructuras mas complejas.

Previo a adentrarnos en el tema, una breve introduccion releva los antecedentes y
evolucion de la tendencia globalizadora, marco normativo internacional y los principios

basicos que rigen el funcionamiento del comercio internacional.

Palabras claves: Pymes, variables, obstaculos, recursos y herramientas.



1- Introduccién

1.1 Historia, antecedentes y marco normativo

En el principio fue la Globalizacion...

Muchas son las definiciones que se han aventurado en torno a la “Globalizacion”.
Muchas de ellas de connotacion negativa y otras muchas, en cambio, con una mirada
mas auspiciosa. Podemos preguntarnos entonces si se trata de una etapa, de una era, de
un fendmeno, ¢acaso de todos ellos? La RAE la fine como un proceso por el que las
economias y mercados, con el desarrollo de las tecnologias de la comunicacion,
adquieren una dimension mundial, de modo que dependen cada vez mas de los
mercados externos y menos de la accion reguladora de los Gobiernos.

Joseph Stiglitz (2002) sostiene que la globalizacion per se, no es ni buena ni mala,
puede provocar graves dafios o traer grandes beneficios, que todo dependerd del modo
en que ésta se gestione; para el autor , los efectos nocivos de la misma —incremento
de la pobreza, incremento de las desigualdades, exclusion social, huelgas, perdida de la
diversidad cultural, contaminacion, pandemias , etc.- pueden moderarse € en incluso
revertirse a través de adecuadas politicas econdmicas y sociales, claro que para esto ,
es necesario un firme compromiso y voluntad politica, rara avis en estos tiempos.

Se reconoce mayormente como comienzo de este fendmeno el siglo XX, muchos
insisten en hablar de la globalizacion como un proceso nuevo que se ha desarrollado
exclusivamente a partir del siglo XXI. Sin embargo, entendiendo el concepto de
globalizacién como una mayor interconexion entre regiones y economias diremos que el
proceso nos llevar en un viaje muy atras en el tiempo, hacia los primeros contactos
entre los asentamientos humanos, y el nacimiento del comercio entre pueblos y tribus,
hasta el actual sistema capitalistay el comercio a escala mundial, siendo Ila
globalizacion la culminacion de esta transformacion de aldeas aisladas a aldeas
globales tal los esgrime en 1961 el canadiense Marshall McLuhan, analizando el
papel de los medios de comunicacion electrénicos como creadores de esta aldea global.
La globalizacion ha puesto de manifiesto que las distintas naciones forman parte de un
mismo mundo y que cada vez son mas interdependientes, una interdependencia

econdmica creciente del conjunto de paises del mundo, provocada por el aumento del
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volumen y la variedad de las transacciones transfronterizas de bienes y servicios, asi
como de los flujos internacionales de capitales, al mismo tiempo que acontece la
difusion acelerada y generalizada de tecnologia, segun manifiesta del FMI.

Una de las mas destacadas expresiones de la globalizacion en el aspecto juridico la
constituyen las disciplinas de Organizacién Mundial de Comercio (OMC), siendo la
Unica organizacion internacional que se ocupa de las normas que rigen el comercio entre
los paises. En este foro se discuten y resuelven cuestiones muy importantes que
involucran y repercuten directamente sobre los distintos paises miembros.

Ademas de las materias propiamente comerciales que hacen a su competencia, la OMC
encara frecuentemente, asuntos que van mas alla de lo estrictamente econémico, y que
directa o indirectamente se vinculan con las regulaciones comerciales (por ejemplo: el
medio ambiente, las normas sociales, la cultura nacional, la salud publica), donde se
plantean situaciones conflictivas y delicadas que son sometidas al Organo de Solucién
de Diferencias.

La OMC nace del consenso y todo aquello que surge en su accionar en general lo hace
por consenso, en forma de decisiones que repercuten en todos los paises miembros,
hayan o no participado en los debates respectivos. Es por eso que resulta deseable que el
grados de participacion de los estados, en las deliberaciones de la OMC, sea lo mas alto
posible a fin de dotar de legitimidad las acciones y las decisiones que se alli se adoptan
y, a la vez la organizacion internacional se beneficiara con la pluralidad consecuente.

El primordial interés del sistema es contribuir a que el comercio fluya con la mayor
libertad posible, sin efectos secundarios no deseables, porque eso es importante para el
desarrollo econémico y el bienestar. Esto conlleva en parte la eliminacion de obstaculos.
También requiere asegurarse de que los particulares, las empresas y los gobiernos
conozcan cuales son las normas que rigen el comercio en las distintas partes del mundo,
generando transparencia y previsibilidad con fiando entonces en las politicas que se
adoptan. Los acuerdos negociados en el marco de la OMC propician un sistema de
comercio no discriminatorio, estableciendo los derechos y obligaciones entre las partes
involucradas.

Uno de los principios basicos de la Organizacion, es el principio de reciprocidad. Si un
pais acuerda con un pais miembro facilidades de politica comercial, el pais contraparte
debe hacer las mismas concesiones. Asi también si se concede a un pais una ventaja
especial (por ejemplo, la reduccion del tipo arancelario aplicable a uno de sus
productos), se tiene que hacer lo mismo con todos los deméas Miembros de la OMC.

Este principio se conoce como el trato de la nacion mas favorecida (NMF).
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El sistema contempla la situacion de los paises en desarrollo otorgando cierta
flexibilidad en lo que respecta al cumplimiento de sus compromisos.
El marco juridico propicia garantizar a los paises miembros que se otorgard a sus

exportaciones un trato equitativo y uniforme.

1.2 Principales conceptos, metodologia y muestra

El término PYME se utiliza para denominar a las pequefias y medianas empresas en
funcién de la actividad que desarrollan y considerando ademas varios parametros como:
personal ocupado (empleados directos), monto anual de ventas y capital productivo
entre otros. Existen distintos criterios para encuadrar una empresa dentro de la categoria
de pequefias y medianas empresas, pudiendo variar no solo entre distintos paises sino
también dentro del mismo territorio a distintos efectos. En Argentina se define a las
PYMES por las ventas anuales y segun el tipo de empresa, para ello se promedian los
ingresos anuales de los Gltimos 3 afios sin impuestos (en pesos argentinos). Los topes de
facturacion anual en pesos argentinos para cada sector son: Agropecuario (54.000.000),
Industria y Mineria (183.000.000), Comercio (250.000.000), Servicios (63.000.000) y
Construccion (84.000.000).

Las Pymes constituyen buena parte del tejido empresarial local, es amplia e
indiscutidamente reconocido su aporte a la riqueza nacional, en tanto son generadoras
de mano de obra intensiva, que se redunda en mayor empleo; permiten el arraigo local,
que se traduce en el desarrollo de las economias regionales; permitiendo una
distribucion geografica mas equilibrada de la produccién, del uso de recursos y de la
riqueza, que generan movilidad social y una mejor distribucién del ingreso ya que entre
las PYMES el salario tiene una mayor participacién en el valor agregado; poseen
flexibilidad que les permite adaptarse a los cambios tecnologicos, econdémicos y hasta
detectar nuevos procesos, productos y mercados siendo generadores de nuevas ideas;
poseen una capacidad dinamica y una gran potencialidad de crecimiento. Son piezas
clave en la elaboracién de productos con valor agregado, siendo un 74,55% empresas

productoras de manufacturas de origen industrial.
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1.2.1 Experiencias de Pymes del sector de la \Venta Directa.

La mayoria de las firmas ha tomado contacto con el comercio internacional. A partir de
algunas entrevistas a empresarios/ dirigentes de empresas del sector, pudimos conocer
los aspectos fundamentales de la industria e interpretar cuales son las principales
barreras para adentrarse en el proceso de internacionalizacion.

El tipo de investigacion es descriptivo, consistio en llegar a conocer la situacion de los
involucrados, respecto al tema que nos atafie, a traves del relato de sus experiencias y la
descripcion de los procesos vinculados como el comercio internacional. Se trata de un
andlisis exploratorio con una muestra muy pequefia (20 empresas), no podemos concluir
en que el estudio representa a todo el sector. Fueron seleccionadas empresas que ya
habian realizado exportaciones. La muestra se tomo principalmente para conocer la
modalidad de trabajo de este tipo de compafiias, sus caracteristicas, como se proyectan
en el mercado internacional y a través de que medios. Para la técnica de recoleccion de
datos se recurrié a fuentes primarias se realizaron entrevistas a Directivos y Gerentes de
algunas firmas involucradas, Dr. Julio Cesar Zubiarrain, Director de GIGOT
COSMETICOS, al Contador Marcelo Barberis Consultor Especialista en Venta Directa
y ex Gerente. General de GIGOT COSMETICOS vy al Director Ejecutivo de la Camara
de Venta directa de la Republica Argentina, CAVEDI, Sr. Alberto Villamil, se realizaron
preguntas enfocadas a nuestra problematica de estudios. Ademas de las fuentes
secundarias aportadas por la bibliografia concerniente al tema.

Esta informacion permitié sacar algunas conclusiones y relacionarla con el resto de la

informacion tedrica que forma parte del presente trabajo.

La Venta Directa se trata de la comercializacion de bienes de consumo directamente a
los consumidores en sus hogares, lugar de trabajo o domicilio, se realiza fuera de los
locales comerciales establecidos, usualmente se hace a través de una explicacion o
demostracion de dichos bienes por parte de un cliente revendedor independiente, y
mediante la entrega de catalogos o folletos. Comprende diversos sectores productivos.

Se caracteriza por comercializar una gama muy amplia de productos (cosmética y
tocador en principio, con el paso del tiempo se extendio a articulos y envases plasticos
para el hogar, ollas, vajilla, menaje, pequefios electrodomésticos, bijouterie, lenceria,
indumentaria, productos de limpieza, vitaminas, suplementos nutricionales, libros y
otros). Se incluye dentro de rubro tanto a las plantas de produccion cosmética, como a

los talleres textiles (confeccion, estampado, corte, envasado).



En un mundo globalizado, el desarrollo de las Pymes va de la mano con su posibilidad
de internacionalizacion. El actual entorno se presenta cada vez mas variable, dindmico y
competitivo Esto propicia que las pequeiias y medianas empresas que buscan
perfeccionarse y expandirse para ser mas competitivas y rentables, vayan evolucionando
y modificandose continuamente. Una ventaja competitiva de las Pymes es su capacidad
de adaptabilidad gracias a su estructura pequefia; tiene posibilidad de especializarse en
nichos de mercado ofreciendo un tipo de atencidn directa, y su capacidad comunicativa.
Posee la capacidad de cambiar rdpidamente su estructura productiva en el caso de variar
las necesidades de mercado, lo cual es mucho més dificil en una gran empresa con un
importante nimero de empleados y grandes sumas de capital invertido.

Las empresas se encuentran en la necesidad de innovar y adoptar y adaptar estructuras
acordes con los cambios en su contexto. Esta necesidad implica re-formular la estrategia
a seguir y muchas veces promueve el desarrollo de nuevas tecnologias, nuevas alianzas,
nuevos procesos de produccion, encarar una nueva estrategia comercial, planes de
distribucion, de expansion geogréafica. Basicamente se trata de reorganizar la empresa
acorde a su entorno con el objetivo de sortear los obstaculos internos y externos del

mercado para poder sobrevivir...

2- La internacionalizacion y la Pyme

2.1 ¢ Qué es la internacionalizacion?

La internacionalizacién empresarial es el proceso por el cual la compafiia crea las
condiciones necesarias para salir a competir al mercado internacional. Las empresas
tienden, cada vez mas, a la deslocalizacion y a dirigir su estrategia hacia el exterior.

Se trata de una estrategia corporativa de crecimiento por diversificacion geografica
internacional, mediante un proceso evolutivo y dinamico de largo plazo que afecta
gradualmente a las diferentes actividades de la cadena de valor y a la estructura
organizativa de la empresa.

Largo plazo significa que cuando se decide incursionar en los mercados externos, sera
necesario enfocarse en un lapso o periodo de tiempo suficiente para producir cambios
radicales en la estructura de la compafia. Sera necesario realizar inversiones a largo
plazo para obtener beneficios también a largo plazo. Es recomendable gestar relaciones

estables y duraderas, ser coherente en las decisiones y sostenerlas en el tiempo. La
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credibilidad es un factor fundamental a la hora de cruzar las fronteras locales. Se
consolida mediante el cumplimiento estricto de las condiciones pactadas, con
transparencia, sin atrasos y sin cambios sorpresivos.

El aseguramiento de la calidad es otro de los factores claves. Al expandirse a mercados
internacionales, la empresa comienza a competir globalmente y con otros niveles de
exigencia. La calidad y diferenciacion de la oferta exportable es una condicién
excluyente para triunfar, pero, sin dudas, lo més importante es sostener estos estandares

a lo largo del tiempo.

2.1.1;Qué ocurre hoy con la Pyme que proyecta expandirse?

Una empresa que es estrictamente local, sin experiencia y que nunca antes analizo la
posibilidad de expandirse, a los mercados externos, tendera a seguir un enfoque gradual
y progresivo en lo que al compromiso de recursos se refiere y, por tanto, comenzara su
actividad con modos de ingreso impliquen limitado compromiso de recursos y por
consiguiente un riesgo menor desde su punto de vista. VERNON (1966)

En cambio, las empresas con alguna aproximacién al comercio internacional tenderan
cada vez mas, a la des-localizacién y a dirigir su estrategia hacia el exterior.

Se trata de una estrategia corporativa de crecimiento por diversificacion geografica
internacional, mediante un proceso evolutivo y dindmico de largo plazo que afecta
gradualmente a las diferentes actividades de la cadena de valor y a la estructura
organizativa de la empresa.

Para una firma, tomar la decisién de incursionar en los mercados externos implica que
sera necesario enfocarse en un lapso de tiempo suficiente para producir cambios
radicales en la estructura de la compafiia. Debera realizar inversiones a largo plazo para
obtener beneficios también de largo plazo. Desarrollar relaciones duraderas y estables,
tener coherencia en las decisiones y poder sostenerlas en el tiempo, sera crucial. La
credibilidad es un factor primordial a la hora de cruzar las fronteras locales, la misma se
consolida mediante el respeto y cumplimiento estricto de las condiciones pactadas, lo
que habrad de generar la confianza del cliente para con el proveedor, generando asi
relaciones comerciales exitosas consolidadas en la honradez e integridad en el obrar.
Muchas pequefias empresas que se ven tentadas por el panorama de comerciar a nivel
global, se embarcan en ésta aventura y luego de un tiempo de navegar por aguas
tumultuosas, naufragan lamentablemente con las indeseables efectos colaterales 16gicos

de tal situacién, ése naufragio se produce por desconocimiento de los mercados de
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destino, por falta de estrategias y recursos, por la miopia a la hora de establecer
objetivos a corto mediano y largo plazo, en definitiva por la incapacidad de detectar
oportunidades .

2.2 Claves para la internacionalizacion

Una de las claves para la internacionalizacion es la realizacion de un analisis previo, del
tipo interno y externo que tendra como resultado una radiografia de la empresa y de la
relacién con su entorno actual, éste analisis resulta bastante similar al que se realiza
durante el proceso de creacion de una empresa a nivel local. El anélisis interno debera
contemplar en qué mercado se pretende ingresar, con qué productos, si los mismos
resultaran competitivos o al menos conseguir ventajas respecto a los de la competencia
en el pais de destino, como se quiere ingresar, qué objetivos se pretende conseguir y
cuantos recursos serdn necesarios. En tanto en andlisis externo focalizard en
los competidores, posibles nichos u oportunidades de negocio y la evolucién de las
economias emergentes.

La internacionalizacion es un proceso complejo, que como se mencionara
anteriormente, implica profundos cambios en procesos y estructuras la organizacion que
aspira salir al exterior. Por ese motivo es indispensable el analisis previo de las
posibilidades, la capacidad de produccion, la posible adaptacién al mercado exterior
desde el punto de vista del producto y la estructura de la organizacion a la hora de
atender a los futuros clientes. El departamento de exportacion o internacionalizacion
cumple aqui un rol importante en la estructura organizativa. Surge la necesidad de
tener trabajadores cualificadosy con idiomas; ademas, la empresa debe comenzar
aaumentar sured de contactos internacionales para ir adquiriendo la experiencia
necesaria para poder desenvolverse en el exterior. Un factor fundamental a considerar es
la capacidad financiera de que se dispone para financiar las inversiones a realizar.
Cuando se toma decision de exportar, una de las claves es acertar con el distribuidor
adecuado. Alguien que conozca bien el mercado y sus peculiaridades, un socio en
el pais de destino, que habra de ayudar a crear una red comercial, o tambien puede
tener la suya propia y de la cual la empresa se podria beneficiar. Es el caso de los
agentes o comisionistas, que hasta pueden llevar todo el peso de la introduccién y
comercializacion del producto, lo que permitird a la Pyme al maximo aprovechar su

conocimiento de terreno, contactos y clientela.
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Es muy conveniente estar cerca del socio extranjero para recibir la informacion que
transmita de la forma mas directa posible. Asi también es extremadamente importante
estudiar los distintos aspectos del pais de destino ya que resulta indispensable tener
conocimiento del potencial nuevo mercado; entiéndase idioma, usos y costumbres,
gustos del consumidor, procedimientos, repercusiones logisticas por la cercania
geogréfica, infraestructura del mercado, marco legal, fiscal administrativo y aduanero.

Dificilmente se pueda pensar en hacer negocios con un pais sin conocer sus habitos de
consumo, la competencia, o el nivel de precios. EI empresario debe ser consciente de las
posibilidades y limitaciones de su organizacion. Quien se encuentre dispuesto a
internacionalizar su negocio habra de preguntarse y analizard en profundidad las
capacidades con que cuenta su organizacion para llevar el proyecto adelante, asi

también debera evaluar los posibles problemas y desafios a enfrentar.

2.3 Motivos que llevan a las Pymes a internacionalizarse

Las empresas de Venta Directa en general tienen experiencia en el mercado
internacional, en su mayoria son empresas ya consolidadas y reconocidas que llevan
varios afos en mercado mundial, tales como AVON, AMWAY, MARY KEY, NU
SKYN, JUST, TUPPERWARE ,NATURA , HERBALIFE, ALMA GOURMET éstas
cuentan con experiencia en el mercado internacional y sirven de faro para otras como
GIGOT COSMETICOS, TSU, JUANA BONITA, MARTINA DI TRENTO,
VIOLETTA, MILLANEL COSMETICA ,AMODIL, REINO, ZIAGRAZIA, MC
CARTNEY, ARBELL con capitales puramente locales, que ain no han logrado salir al
mercado internacional, o bien se encuentran en el camino a la internacionalizacion pero
atento a las dificultades economicas del pais actualmente luchan por mantenerse e
intentan probar suerte con operaciones experimentales esporadicas, desarrollando la
conciencia exportadora, pero sabiendo que hay un largo camino por andar antes de salir
a conquistar el mercado internacional.

Estas empresas industriales argentinas dependen del mercado internacional en menor
medida que el resto de la economia, ya que casi la totalidad de su actividad se dirige al
mercado interno y, por otra parte, muestran una fuerte integracion con proveedores
locales, aunque realizan importaciones que son bastante dificiles de sustituir localmente
por lo elevado de los costos de los productos en el mercado interno.

La internacionalizacion de las pequefias y medianas empresas se presenta como uno

aspectos mas importantes del desafio que enfrenta la economia argentina para
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incrementar la competitividad y la inclusion social. En una economia de mercado
recesiva como la que estamos transitando hoy resulta imperioso que lograr el
incremento de las exportaciones de las Pymes, es necesario para que el pais experimente
un crecimiento sostenido en el largo plazo, generando empleo genuino, agregando valor
a los bienes producidos y generando un mayor ingreso de divisas al pais para poder
importar aquellos bienes que no se producen localmente.
Cuando una empresa analiza la conveniencia de comerciar a nivel internacional,
siempre percibe un panorama limitado de las variables involucradas en la eleccion de la
alternativa empresarial, por sobre otras. Estas decisiones no son siempre tomadas con
total certeza, sino tal vez, por la posibilidad de aproximarse a resultados deseados.
Durante este proceso decisorio el empresario se sitla en el momento presente y busca
modificar situaciones actuales con la finalidad de lograr su objetivo.
Las decisiones que se toman para acceder a los mercados externos podran ser
estratégicas o politicas. Cualquiera sea el caso casos seran siempre decisiones tomadas a
largo plazo, considerando todos los factores involucrados globalmente, en forma
integral, y obviamente en un entorno de gran incertidumbre ya que no se puede
garantizar de éxito. También existen decisiones tacticas o directivas cuando se
combinan algunos aspectos del planeamiento estratégico para periodos mas cortos.
Finalmente, estardn las decisiones operativas que ponen en préctica las decisiones
tacticas mediante acciones concretas.
Un ejemplo de decision estratégica relativa a los mercados externos seria: exportar
productos cosméticos a la ciudad de Montevideo, Uruguay. Una decision téctica referida
a esa cuestion es: eleccion de un distribuidor situado en Uruguay para que venda los
productos cosméticos en esa zona. Una decision operativa adecuada es: consensuar y
firmar el contrato de distribucion internacional, estipulandose en el mismo las clausulas
de exclusividad geografica, volumenes minimos de venta, niveles de stocks, tipo de
productos y/o servicios, precios, condiciones de entrega, etcétera
La organizacion debera determinar si realmente cuenta potencial exportador. Es ademas
primordial realizar una evaluacién macroecondémica del pais exportador dimensionando
entre otras cuestiones: competitividad por el tipo de cambio, programa gubernamentales
de apoyo y/o incentivos a las exportaciones ademas de las ventajas comparativas del
pais en una determinada area o sector.
Posteriormente, serd necesario interpretar ciertos datos relativos a los paises de destino
seleccionados como, a saber: indicadores econémicos, barreras al comercio del tipo

econdémico, sanitarias y fitosanitarias, de origen, acuerdos comerciales regionales,
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bilaterales y existencia de oportunidades de negocio entre otros. Se relevara, muy por
encima de lo antes mencionado, la existencia de recursos suficientes dentro de la
empresa que sean adecuados para el proyecto exportador y /o eventualmente el costo

asociado que implicaria incorporarlos.

2.4 Evaluacion de factores para el acceso a mercados externos

La comercializacion internacional, también llamados politicas de penetracion en
mercados mundiales, son las vias a través de las cuales se llevan a cabo las ventas y se
distribuyen los productos. Se trata de diferentes estructuras empresarias que facilitan o
ejecutan total o parcialmente las tareas que implican la internacionalizacion de una
empresa. Constituyen la cadena comercial a través de la cual los productos llegan desde
el origen hasta el consumidor. Se debe analizar cémo llegan los productos al
destinatario final, dado que la utilizacion de canales adecuados mejora la eficiencia de
las ventas. Cuanto mas largo o extenso sea el canal de comercializacion, es decir, cuanto
mayor sea el numero de eslabones, menor sera el beneficio que quede para el
exportador. No debe confundirse canales de comercializacién internacional con
estrategias de distribucion, estas ultimas se limitan a conformar o simplemente utilizar
canales dentro del pais de destino. Los cuales pueden ser directos o con una gran
cantidad de intermediarios como son los mayoristas, minoristas y agentes. En cambio,
la politica de penetracién de mercados internacionales consiste en la constitucién misma
de los canales que llegan Unicamente hasta el ingreso concreto del producto en el
mercado de destino. En la practica habitualmente se consideran ambos conceptos en
forma conjunta (canales de comercializacion internacional + estrategias de distribucién
en el mercado de destino), llamandolos canales integrales o totales de comercializacion
internacional.

El CEO de una Pyme, que busque acceder a los mercados internacionales con su
producto debe conocer que no existe una sola y estandarizada manera de hacerlo.
Existen diversos factores que es necesario analizar a los fines de ingresar con su
producto en los mercados globales y dichos factores habran de incidir directamente en

el canal de acceso que se elija. Entre los principales se hallan:

-Clase de producto que se comercializa en el mercado interno (producto diferenciado o

no diferenciado, calidad, tipo industrial o para consumo final, etc.).
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-Grado de conocimiento del mercado-meta que tiene la empresa que desea acceder a los
mercados mundiales (muchisimas veces no se ha siquiera analizado que mercado puede

resultar mas conveniente para el producto que se quiere vender al exterior).

-Grado de “expertice” sobre distintos aspectos de comercio internacional: operatoria de
exportacion, gestion documental, manejo de medios de pago internacionales,
conveniencia de la leccién de Incoterms, contratacion de seguros, contratacion de

transporte, deteccion de oportunidades de mercados puntuales, etc.

-Caracteristicas de la competencia en el mercado meta. Saber, cuan concentrada esta la

competencia; numero de competidores, y su participacion en el mercado.

-Saber si existen 0 no barreras arancelarias (impuestos a las importaciones) el impacto
de las misma en el precio final del producto a comercializar, si existen barreras

para-arancelarias (cupos o cuotas de importacion, normas burocraticas, aduaneras, de
envasado, documentales y de calidad, de sanidad como las sanitarias, domisanitarias,
fitosanitarias etc.), que obstaculicen el acceso al mercado la pensado para la

exportacion.

-El tamafio del mercado y sus caracteristicas. Se debe analizar si se trata de un mercado
relativamente pequefio o grande, si existen, cuales son las diferencias culturales,
politicas y econdmicas que lo hacen diferente al mercado de origen. Debera tenerse
presente el tamafio y evolucién del mercado objetivo: ¢hay espacio suficiente en el
nicho escogido del mercado objetivo para nuestro producto o servicio? Evolucion:
considerar la estabilidad, los cambios. Estructura: ¢Cuantos oferentes y demandantes
dominan en el mercado? Segmentacion posible: ¢Cuéles son los perfiles existentes y los
factores de compra dominantes? Apertura del mercado: ¢Hay facilidad de acceso?

¢EXisten requisitos o barreras de entrada?

-Analisis del cliente potencial: conocer cuantos clientes potenciales hay en nuestro
nicho de mercado Saber si es posible acceder directamente a ellos sin intermediarios.
Evaluar si los cambios en los comportamientos de compra constantes. ¢Los clientes
suelen ser clientes fieles? ¢Hay facilidad de cambio por parte de los mismos frente a

mejores y distintas opciones?
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-El grado de riesgo que la empresa desea asumir en la internacionalizacion, que
claramente guarda estrecha relacion con los niveles de rentabilidad a obtener por cada
operacion. Se debera analizar cdmo llegan los productos al destinatario final, ya que la
utilizacion de canales adecuados mejora la eficiencia de las ventas, siendo que cuanto
mas extenso sea el canal de comercializacidn, menor sera el beneficio que quede para el
exportador.

Tenemos canales que implican un mayor riesgo para el operador que se inserta en los
mercados internacionales como pueden ser la inversion directa o fabricacion del
producto en el mercado de destino. También estan los Agentes que basicamente son
tomadores de 6rdenes de compra que trabajan a comision sin asumir propiedad de los
productos ni responsabilidad alguna frente al comprador; posee la representacion de
diversas lineas de bienes complementarios que no compiten entre si; opera bajo un
contrato a tiempo determinado renovable en base a resultados, con o sin exclusividad.
Sin embargo, otros canales como las compafiias comercializadoras o tradings que
compran el producto al fabricante para luego exportarlo por su cuenta, insumen un

menor riesgo para el empresario.

-Cantidad de recursos, financieros comerciales, humanos, productivos, etc. que la
empresa destinard a la actividad internacional. Saber si se tiene suficientes recursos
financieros posee acceso a créditos para destinar a las necesidades que pudieran surgir

como consecuencia de la iniciativa exportadora.

-Etapa de internacionalizacion en la cual se haya la empresa, exportacion ocasional,
exportacion experimental, exportacion regular, establecimiento de filiales de venta y

establecimiento de filiales de produccién

2.5 Etapas del proceso de internacionalizacion

Antes de comenzar a exportar serd necesario conocer los requerimientos de los
compradores y usuarios de los productos ofertados y aprender sobre sistemas de
distribucion y otras caracteristicas del pais deseado. Tal y como se mencionara antes es
necesario aprender sobre las condiciones y los requerimientos aduaneros, las
regulaciones con sus distintas disposiciones, leyes, las formas y modos de pago que se

estilan y obviamente alternativas de transporte. Cada pais o mercado es distinto y debe



15

ser estudiado individualmente, de forma tal que la primera etapa de aproximacion debe

ser encarada con conciencia y mucha cautela.

La familiarizacion con el entorno, en el ambito internacional se realizara poco a poco.

El avance de la empresa debe ser gradual y cauteloso. Es un aprendizaje continuo, con

un compromiso creciente de la empresa tanto en recursos humanos como financieros.

Como dijera un poco antes las etapas generales que atraviesa una empresa en su proceso

de internacionalizacién son:

a)

b)

Exportacion ocasional: la empresa responde a pedidos esporadicos al exterior,

pero no explora activamente la factibilidad de exportar, lo hace solo a unos
pocos mercados utilizando el excedente de produccidn del mercado interior. La
compafiia suele recurrir a intermediarios locales, lo hace sobre una base no
permanente, ya que aun no tiene un compromiso de largo plazo con el mercado
internacional

Exportacion experimental: frente a resultados positivos en la etapa anterior, la
firma decide iniciar el proceso de expansion internacional, la empresa entonces
explora deliberadamente la factibilidad de exportar, ya sin depender de pedidos
ocasionales, sino propician dolos Normalmente utiliza intermediarios locales, se
hace cargo del disefio y contenido del producto y ejercita un control parcial
sobre el envase o0 empaquetado.

Asimismo, realiza actividades de promocién entre los importadores del mercado
de destino.

Exportacién regular: Siempre con la suma positiva de la etapa previa, la
empresa reserva capacidad de produccion para el mercado internacional. Tiene
ahora un grupo estable de clientes en el exterior y avanza sobre la creacion de
un departamento o division de exportacion con pequefias oficinas de contacto e
informacién en uno o mas paises, donde no venda , pues ésta es la tarea de los
agentes y los distribuidores, sino que constituyan un medio de comunicacion,
control, apoyo y promocién a dichos intermediarios en aspectos logisticos
(6rdenes de pedido, embarques, etc.) .Suele operar con agentes a comision en
varios paises, o nombrar distribuidores exclusivos . Tiene control total del disefio
externo del producto, participacion activa en el control de la calidad, puede
colaborar en la fijacion de precios y en la promocion y distribucion a mayoristas.

Si la empresa vende a clientes fijos e identificables, podria ser conveniente crear
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una fuerza de ventas propia con vendedores que se desplacen internacional
mente

d) Establecimiento de filiales de venta: en esta etapa, la empresa estad en
condiciones de asumir funciones comerciales desarrolladas antes por terceros o
desde la casa matriz, incorpora mas actividades a su cadena de valor
internacional, emprende actividades logisticas y de comercializacion en el
extranjero y se hace cargo de todas las fases de la politica de productos, excepto
en la marca, respecto de lo que puede tener alguna injerencia, pero sigue siendo
controlada por la casa matriz. La filial ofrece también una imagen de mayor
solidez para contratar con clientes y proveedores, diremos que en términos
generales se trata de una entidad que esta controlada por otra, en este caso la
casa matriz ostenta la mayoria de votos y ejerce el poder de decision. Una
matriz y sus filiales forman el llamado grupo de empresas.

e) Establecimiento de subsidiarias de produccidn: etapa final en la que la empresa
asume todas las actividades de la cadena de valor internacional (investigacion
béasica, desarrollo de producto, fabricacion de componentes, embalaje, de este
modo, las actividades productivas en el extranjero se afiaden a las anteriores de
marketing, distribucion y servicio técnico establecidas con la filial de ventas
Ademas, debe competir de igual a igual con las firmas locales y tiene un control

casi total de las variables comerciales.

Sigue a continuacion un grafico que muestra situacion de las empresas Pymes

entrevistadas.

Etapas de la internacionalizacion de las Pymes de Venta Directa.

B Exportacion Ocasional

W Exportaciéon Experimental

B Exportacién regular

1 O Establecimiento de filiales de venta

I , | O Establecimiento de subsidiarias de
0 92 4 6 8 10 | produccion
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Contamos con dos grupos bien diferenciados, mas de la mitad de las empresas realizan
exportaciones regulares. Se trata principalmente de productos cosméticos, suplementos
dietarios y nutricionales de alta calidad. Las empresas desarrollan distintos tipos de
productos acorde al perfil del consumidor local en parte y también cuentan con lineas
standars de productos que se reciben directamente de las casas matrices.

Los empresarios entrevistados manifestaron sentirse mucho mas comodos operando con
paises de la region, principalmente, porque existen menos barreras idiomaticas,
culturales y porgue los procesos aduaneros son muy similares entre los paises de origen
y destino. En el grafico siguiente se pueden apreciar los principales destinos de sus

exportaciones.

Destinos de las Exportaciones de Venta Directa

15%

O Paises limitrofes
B Europa

O Asia

O Norteamerica

70%

2.6 Mecanismos de insercidon en los mercados internacionales

Las exportaciones se pueden realizar a través de tres clases de estrategias 0 metodos.
Cada uno tiene sus propias caracteristicas y ventajas en relacion al tipo de industria en
la que esté concentrada cada empresa, y de acuerdo al nivel de desarrollo o experiencia
que tenga en el mercado interno e internacional. Dichas estrategias se diferencian entre
si principalmente por el nivel de riesgo que suponen, el grado de compromiso, los
recursos para ponerlas en préactica y el tipo de control que ejerce sobre los diversos
aspectos que forman parte del proceso de exportacion.

Seguidamente, se desarrollaran los tres estilos de exportacion que puede llevar a cabo

una compafia. Los mismos pueden ser de forma:
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v' directa
v" indirecta

v" del tipo asociativa.

2.6.1 Exportacion del tipo directa

Bajo esta modalidad no se delegan en los intermediarios las tareas administrativas
concernientes a las operaciones de exportacion, ni tampoco las tareas logisticas. Estas
faenas son realizadas por el exportador de manera directa. Representa sin dudas, el
mayor grado de compromiso y, por lo tanto, un mayor riesgo y mayor disponibilidad de
recursos. Cabe agregar que se ejerce un control mucho mas directo sobre las
operaciones. Dentro de los métodos directos de exportacion se incluyen las operaciones
realizadas bajo las siguientes modalidades:

Agente o representantes de ventas: basicamente un tomador de pedidos que trabaja a
comision, por contratos atados a resultados, no asume ninguna responsabilidad por la
mercaderia ni frente al cliente.

Distribuidor: es quien compra la mercaderia en la Pyme de origen y la vende en destino,
se asegura un stock permanente, trabaja basicamente con minoristas y asume los
servicios de pre y post venta. La relacion se rige por contratos y puede tener productos
complementarios no competitivos entre si.

Venta directa: La Pyme vende sus productos a consumidores finales de otros paises.
Esta es una alternativa para empresas mas desarrolladas con mayor infraestructura. El
exportador asume todas las actividades de envio de la mercaderia, de importacion en el
mercado de destino, prestacion de servicios pre y post-venta, de cobro, etc. Otro
ejemplo de venta directa en la actualidad es el "e-commerce” o el comercio electronico
a través de “tiendas Web”, cuya masiva difusion tiene un enorme potencial. Valiéndose
de las redes sociales para una estrategia de marketing con gran impacto, con bajo costo
Y POCOS recursos, se tienen las alternativas el B2B “Business to Business” empresas que
comercializan sus productos o servicios a otras empresas, se trata de pequefios mercados
selectos y el B2C “Business to Consumer”, son aquellas empresas que ofrecen
productos o servicios a personas se trata de mercados grandes numeroso y dispersos.
Subsidiaria comercial: antes ya mencionada, es controlada por la casa matriz, debe
competir de igual a igual con las firmas locales y tiene un control casi total de las

variables comerciales.
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2.6.2 Exportacion indirecta

También llamada exportacion pasiva, aqui la empresa no se involucra directamente en el
proceso, sino que vende en el mercado local sus productos a otra firma que sera luego el
verdadero encargado de exportar la mercaderia al mercado extranjero y ocuparse de la
distribucion, comercializacion y de asumir los riesgos que esto implica. La principal
ventaja de este esquema es que ademas de que el fabricante no asume riesgos tampoco
requiere recursos adicionales. La desventaja es que no tiene ningun tipo de control sobre
el proceso. Su producto esta presente en el mercado exterior, sin embargo, no tiene
ninguna posibilidad de controlar la operacion. Algunos ejemplos de exportacion por via
indirecta pueden ser:

Agente de compras: habitualmente personas fisicas que poseen una amplia red de
contactos. Su labor consiste en poner en contacto a la empresa exportadora con la
empresa importadora a cambio de una remuneracion

Empresas Exportadoras: consisten en simplemente vender a nivel local a una firma
exportadora, si ningun tipo de acceso a niveles de control y coordinacion de las
operaciones internacionales.

Trading company: son empresas de importacion-exportacion especializadas en la
comercializacion de productos de terceros en los mercados exteriores, poseen profundos
conocimientos de los mercados de aprovisionamiento y destino , se dedican a analizar
minuciosamente el mercado externo para detectar la viabilidad de comercializar los

productos que una empresa fabrica y luego  buscan compradores externos.

2.6.3 Exportacion de tipo asociativa

También Ilamada de Cooperacion, aqui se incluyen todos aquellos modelos en los
cuales se componen alianzas estratégicas junto con otras empresas, generalmente son
empresas complementarias que trabajan en conjunto.

Su principal ventaja es que, posibilita desarrollar proyectos mas eficientes, minimizando
los riesgos individuales. Paises como Italia, Espafia, Alemania, Colombia y Chile han
tenido experiencias solidas en éste terreno. En Argentina podemos mencionar el Grupo
Crea, que viene trabajando hace cerca de 50 afios y las iniciativas generadas por la

Fundacion Exportar y Sepyme.
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Entre las principales opciones bajo esta modalidad se encuentran: franquicias, joint
ventures, piggy back, cooperativas de exportacion y consorcios de exportacion.
Si bien estas modalidades del tipo asociativa tienen la particularidad de mitigar riesgos
y reducir costos mediante la formacién de alianzas, exigen actividades mas complejas
de implementacion por parte de las pequefias y mediana empresa.
Estas modalidades exigen coordinacion entre dos o mas empresas en la toma de
decisiones de internacionalizacion (por ejemplo, en los consorcios de exportacion y
cooperativas). Ademas, debe existir un control compartido y distribucion de las
utilidades de las actividades externas entre dos 0 mas empresas, es valido aclarar que
cada empresa conserva total independencia para actuar en el mercado interno, y que su
participacion en asociacion cooperativa se subordina a los mercados externos. Requiere
también, de la afectacion por parte de la empresa de mayores recursos financieros,
comerciales, humanos y administrativos. Y, de acuerdo al tipo de canal, puede ser
necesario desarrollar ciertos activos de valor (marcas, patente, formato de un negocio
exitoso, etc.) que puedan ser cedidos a otras empresas (en el caso de franquicias, por
ejemplo).
Seguidamente, una breve definicion con las caracteristicas principales de estas

modalidades de exportacion de tipo asociativa.

Franquicias: es un tipo de contrato utilizado en comercio mediante por el cual una de las
partes llamada, franquiciador, cede a la otra, franquiciado, la licencia de una marca
ademés de los métodos de hacer negocios a cambio de una tarifa periddica llamada
regalia. El franquiciado es propietario del negocio y, a cambio de la cesion, se
compromete al pago de una contraprestacion econdmica que habitualmente consiste en

una cantidad inicial y, posteriormente, un porcentaje sobre el volumen de ventas.

Joint Venture: se designa asi a toda forma de asociacion entre empresas de distintos
paises que tengan por objeto la colaboracion duradera en los planos técnico/productivo,
financiero/comercial o aquello que se determine exclusivamente sobre un contrato. Son
asociaciones formadas por dos 0 mas empresas procedentes de distintos paises, para el
desarrollo conjunto de una actividad, éstas asociaciones pueden ser de corto, mediano y
largo plazo, son uniones ad hoc, limitadas a un fin en particular. Habitualmente se trata
de firmas de la misma industria, pero con ventajas comparativas distintas. En una
empresa conjunta donde los socios contintian operando sus propias empresas de modo

independiente. Dicha empresa conjunta supone un negocio mas, esta vez con un socio.
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Algunas razones para elegirlas por sobre otras modalidades son la posibilidad de
compartir y disminuir los riesgos y costos, producir una competencia eficiente, abarcar
nuevos mercados, copar uno en particular, incrementar el poder econémico para operar,
acceder a nuevos recursos, aumentar el namero de clientes, servirse de un know how y
manejar mayor informacion del negocio. Algunas de éstas practicas serian imposibles de

hacer por una sola empresa, y de poder hacerlo, seria mucho méas costoso y arriesgado.

Piggy Back: literalmente cargar sobre los hombros, es lo que hacen las grandes firmas
cuando aceptan incorporar a firmas mas pequefias para compartir su estructura de
distribucion en el exterior. Existe una firma suministradora y una firma canalizadora. La
Pyme, suministradora accede a una estructura de distribucion existente en el mercado de
destino para la comercializacion de su producto, y le viene muy bien contar con las
redes comerciales en el exterior de la empresa canalizadora. EI motivo es que se
aprovecha de su imagen de marca y el reconocimiento que ya tiene en el mercado
internacional. Probablemente la estructura de distribucion a la cual se acopla el producto
no comercialice bienes similares o afines, pero de todas formas resulta adecuada y
compatible para la venta del producto en cuestién mas aun cuando el mismo es de buena
calidad ya que la empresa canalizadora incrementa su prestigio.

Las empresas que componen la cadena de distribucion en destino acostumbran a aceptar
de buen grado el ingreso de nuevos productos no competitivos, que por otra parte
resulten complementarios de los bienes que ya se encuentran distribuyendo, para que
sean distribuidos con el fin de hacer mas amplia y atractiva su oferta en el mercado,
ademas de incrementar utilidades por el cobro de una comision por esa tarea.

Uno de los mayores beneficios para estos distribuidores es que pueden completar su
linea con productos que se ensamblen ya en su propia linea y que les permita generar
mayores margenes de beneficios, asi como también repartir en forma mas eficiente los
gastos de su estructura de distribucion. La via de piggybacking, permite a la empresa en
origen acceder a los mercados externos, haciendo uso de estructuras desarrolladas y
especializadas de distribucion que cuentan con experiencia y contactos en el mercado-
pais elegido. De esta forma se evita la dificultad que conlleva para la empresa el

desarrollo de una estructura de distribucién en destino.

Consorcios de exportacion: se trata de una sociedad independiente conformada por dos
0 méas empresas con lineas de productos complementarios. Cuyo objetivo es afrontar la

exportacion de forma conjunta para obtener economias de escala, aumentando las
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ganancias. Segun el tipo de mercado en el que se utilizan pueden ser consorcios en
origen y consorcios en destino. Es una figura clasica del comercio exterior donde se
genera la asociacion de varias empresas que crean una entidad independiente para
comercializar sus productos internacionalmente sin perder su individualidad como
empresa. De esta forma, las empresas que carecen de la experiencia, capacidades y
recursos suficientes para crear una estructura de comercio exterior, pueden contar con
éstos a partir de la utilizacion de esta herramienta.
El consorcio manejara la cartera de productos de las diferentes empresas dependiendo
del grado de interrelacion entre los miembros; también habra de llevar a cabo las tareas
de promocién en el exterior, la negociacion con los clientes, internacionales, las
gestiones de venta y cobranza, los trdmites concernientes a la exportacion y el manejo y
planificacion de los aspectos logisticos.
Independientemente de resultados inciertos y postdatados, el hecho de estar asociado a
otras Pymes hace que el riesgo y los costos necesarios para llegar al mercado
internacional se diversifiquen entre todos los socios.
La funcion especifica y primordial del consorcio es comprar la produccion de sus socios
que destinan a la exportacion (es decir su oferta exportable) y destinar esa sumatoria de
ofertas exportables (llamada paquete de oferta exportable) a los mercados externos.
Este emprendimiento comprende una amplia gama de actividades vinculadas al
comercio internacional como: confeccion de documentos, gestiobn de cobros vy
financiacion externa, contratacion del transporte, aseguramiento de la mercaderia,
gestion de los despachos aduaneros, cumplimiento de las normativas legales de
intervenciones oficiales previas a cada embarque y seguimiento de los embarques hasta
su arribo a destino.
Las organizaciones que componen el consorcio obtienen los beneficios de participar de
las decisiones de una estructura especializada y dedicada a la comercializacion
internacional. La participacion de las empresas-miembro del consorcio genera una
mayor capacidad negociadora, consecuencia de mayores volimenes ofrecidos al
mercado internacional. Esta mayor capacidad de negociacién permite consensuar con
los grandes clientes del mercado externo, crear mejores acuerdos comerciales y obtener
costos mas competitivos en los servicios que ofrecen los intermediarios de la operatoria

de comercio (transportistas, aseguradoras, despachantes de aduana etc.)

Cooperativas de exportacion: posicionadas naturalmente para la comercializacion

internacional de productos del sector primario, a diferencia de los consorcios que se
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relacionan con bienes de origen industrial con un importante valor agregado. Poseen
ventajas similares a las de sus primos los consorcios, sin embargo, desde la perspectiva
operativa se diferencian claramente.

Esta herramienta consigue una exclusividad economica y comercial de lo producido por
sus miembros, puesto que la comercializacion, tanto como para el mercado interno
como para el externo, se realiza exclusivamente a traves de esta estructura cooperativa.
Constituida de acuerdo con las normas legales de las cooperativas persigue un fin
social, a diferencia de los consorcios que se rigen por la legislacion comercial y

societaria.

2.7 Estrategias de mercadotecnia internacional

2.7.1 El marketing internacional en la internacionalizacién de empresas

Posteriormente a la crisis econdmica del afio 2001, se produjo en nuestro pais un
incremento importante de las exportaciones. Motivadas por las condiciones internas y
externas, numerosas empresas se lanzaron al proceso exportador, en tanto otras lo
potenciaron, circunstancia que tuvo lugar en un escenario internacional relativamente
favorable, pero a la vez dinamico y complejo.

Las empresas comienzan a comprender que su mercado hoy es el mundo.

Sin temor a la duda se puede afirmar que el escenario internacional, cada vez, se
caracteriza por su dinamismo y globalizacién, lo que nos coloca dentro de un entorno
mundial competitivo y cambiante (Ohmae, 2005), cuestion esta, que impacta
decididamente en el accionar empresario. Asi, las empresas tienen la necesidad de
comenzar o profundizar sus operaciones internacionales, ya que se encuentran
soportando la creciente accién de los competidores de terceros paises (Hitt Hoskisson y
Kim, 1997). Es asi, que se ven presionadas a llevar adelante un proceso de
internacionalizacion creciente, a través de la ampliacion de sus mercados, por medio de
las exportaciones y/o, generando acuerdos, o produciendo incluso sus productos en el
exterior (Fortsner, H, Ballance, R., 1990). Sin embargo, dicho proceso es muy dificil,
complejo y costoso e incluso un proceso de internacionalizacion mal encarado y
desarrollado puede perjudicar a la empresa que pretende emprenderlo si no realiza

previamente un analisis estratégico serio y riguroso que avale la toma la decision.
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Focalizar el desarrollo de la internacionalizacion en el uso de capacidades de marketing
internacional permitira visualizar los desafios que las Pymes argentinas tienen y tendran
en el actual contexto, asi como analizar la formacion y desarrollo de empresas
internacionales hacia empresas multinacionales.
Muchos profesionales y empresarios acotan las posibilidades de disefio de estrategias
internacionales al tamafio de la empresa.
La cuestion es cuantas empresas en la Argentina tienen la dimensién suficiente como
para establecer pautas de estrategia internacionales.
Siguiendo el razonamiento del planteo anterior, resulta evidente que una gran empresa
tendré los medios y recursos para plantear esquemas mucho méas ambiciosos en cuanto a
la actuacion internacional que una empresa pequefia. En tanto, la pequefia empresa
intentara, en todo caso, una pequefia posicion de mercado en otro pais. No obstante, la
dindmica internacional presenta cada vez mas espacios para la internacionalizacion de
las empresas, basicamente focalizadas en segmentos de mercados pequefios.
A través de los ejemplos de diferentes empresas, se pueden ver diversos lineamientos
concretos sobre modalidades de internacionalizacion, permitiendo observar como,
mediante el uso de las variables del marketing internacional, han consolidado estrategias
exitosas de mediano y largo plazo.
No escaparé a ello la dindmica competitiva espacial en la formacion de las estrategias de
mercados. El paso de la nacion a la region y luego al mundo, es otro recorrido
fundamental a analizar y observar.
Pensar si vender el mismo producto que en origen, adaptarlo al mercado de destino o
directamente hacer el producto para el mercado mundial sera elemento de analisis en el
contexto de la informacion necesaria que habra de existir para la toma de decisiones.
Existen empresas que deciden estandarizar las mezclas de mercadotecnia para todo el
mundo, (producto, publicidad, distribucion) y otras que deciden adaptarlas a los
distintos mercados meta, ambas son estrategias muy polarizadas, la primera con
menores costos sin duda, la segunda con mayores costos, pero también con la promesa
de mayores resultados y mayor participacién del mercado. En el medio existe una gama
que merece ser considerada.
Es determinante investigar el dénde, el como, y el por qué. Son alguno de los
parametros que en forma practica y dinamica se deben tomar en cuenta para realizar la
definicién de la estrategia de marketing internacional que se habré de utilizar.
Es habitual que los representantes del empresariado local se pregunten a donde pueden

vender su producto. Este interrogante tiene en su definicion ciertas cargas negativas que
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suelen conducir a variadas discusiones o desconfianzas por parte del empresario en
cuestion, ya que precisamente el desconocimiento de las posibilidades de mercado, asi
como la indefinicion del producto y los canales de comercializacion generan suspicacias
fundadas o nos, asi como también incertidumbre y temor al fracaso rotundo.

La vinculacién entre un mercado y una empresa, la formacion estratégica de tal relacion
como capacidad de construccion de posibilidades exitosas de mediano y largo plazo
son, en definitiva, parte principal de los elementos que constituyen una estrategia

efectiva de marketing para la insercion de la empresa en nuevos mercados.

2.7.2 Del marketing local al marketing internacional

Cuando se habla de marketing internacional se trata ni mas ni menos que de la
aplicacion de las técnicas comunes del marketing mix al desarrollo de mercados
internacionales, recordemos que La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la
empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto. Por supuesto con sus
particularidades y ciertas diferencias. La primera, y tal vez mas importante, tiene que
ver con el entorno en el cual se desarrolla la actividad comercial. Todo plan comercial
se basa en el manejo de ciertas variables controlables, frente a una multiplicidad de
variables incontrolables, dentro de un mercado interactivo que a la vez es influenciado
por el contexto. En este punto comienza a verse el cambio de enfoque que se necesita al
abordar una politica de marketing internacional. Cierto es que el estudio del contexto y
su evolucion en términos de escenarios es clave para la formulacién de cualquier
estrategia comercial, y aun mas cierto resulta cuando se trata de una estrategia
internacional. Habré de tenerse en cuenta las variables del entorno local, tanto como las
de los paises 0 mercados de destino.

Son controlables aquellas variables que la empresa puede ir manejando, gestionando y
modificando para acceder al mercado en un ambiente competitivo y en un determinado
entorno. Basicamente estas variables se reducen a cuatro, que segun los autores y las
épocas fueron tomando diferentes nombres (mix de marketing, cuatro “P”, cuatro ‘C”,

PLIP, etc.).
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2.7.3 Variables controlables.

Producto: Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa ofrece al

mercado meta, y a su vez el "producto”, tiene su propia mezcla o mix de variables:

v

AN N N R

v

Variedad
Calidad
Disefio
Caracteristicas
Marca

Envase
Servicios

Garantias

Diremos también que es el factor fundamental que la empresa puede controlar y que

utiliza para satisfacer las necesidades de un mercado, entendido éste como el conjunto

de compradores potenciales que comparten cierta necesidad o deseo.

Los productos pueden nacer investigando necesidades insatisfechas y fabricando el

producto especialmente para ellas o desde otras necesidades que generan un diferencial

en algunas de las dimensiones del mismo y se ha advertido que son exportables.

Precio: es un factor estratégico en si mismo, ya que es la Unica de las variables que

genera ingresos, el resto objetivamente solo genera regresos, es estratégico por esto, y

porque en los mercados actuales cada vez adquiere mas relevancia en el proceso de

toma de decisiones. Tiene ademé&s también sus propias variables:

Precio de lista
Descuentos
Complementos

Periodo de pago

NN NN

Condiciones de crédito

Es clave en el proceso de internacionalizacion y es una poderosa herramienta de

penetracion en nuevos mercados. En marketing, el precio debe ser visto desde dos

perspectivas: la primera, se asocia a un valor objetivo o precio; y la segunda, con a un

valor subjetivo o valor percibido por el cliente méas alla del precio objetivo.
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Esta variable es sin dudas la mas compleja, puesto que surge de confrontar varios
aspectos; algunos internos, como los costos de fabricacion, los objetivos de rentabilidad
y los gastos comerciales asociados; y otros externos, como las necesidades del mercado,
tipo de distribucion elegida, las percepciones del consumidor, reglamentaciones
externas, etc.

Desde el punto de vista del marketing, tenemos que analizar esta variable,
posicionandos en el producto, ya que el precio excede la dptica economicista de
regulador de la oferta y la demanda, y es concebido como la valoracion que realiza el
consumidor (en términos monetarios) del conjunto de atributos de un producto y su
capacidad para satisfacer sus necesidades funcionales y/o simbodlicas. De alli que
elementos como la marca (factor simbolico) le afiaden un valor concreto al producto que

luego se traslada al precio independientemente de sus caracteristicas técnicas.

Distribucién: abarca tanto la logistica como el almacenaje y dia toda la cadena de
abastecimiento. Comprende todos los procesos que se realizan para que el producto
Ilegue a las manos del consumidor. Se lo conoce también como Posicién o Plaza e
incluye todas aquellas actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion
del mercado meta. Es decir, asegurar que el producto esté disponible en el lugar, en la
cantidad suficiente y de la manera adecuada, para satisfacer el requerimiento del cliente.
Esta variable ha cobrado especial importancia en la actualidad ante la revolucion
producida en los canales de distribucién y es, junto a la politica de precios, el otro factor
clave de toda estrategia de comercio internacional. Sus propias variables son las
siguientes:

v Canales
Cobertura
Surtido
Ubicaciones
Inventario

Transporte

AN N N N RN

Logistica

Por tanto, la eleccion del tipo de distribucion a efectuar es probablemente la primera
gran decision estratégica dentro del proceso de exportacion (luego de decidir el
potencial mercado), y es tan esencial que marcara el tipo de enfoque que se utilizard

para llevar a cabo la estrategia internacionalizacion, eso es determinar si se habra de
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utilizar una estrategia de forma directa o indirecta. La distribucion es una enorme

ventaja competitiva para muchas Pymes exportadoras y no debe tomarse a la ligera.

Comunicacion: todo aquello que se hace para que el consumidor conozca el producto,

sus ventajas y a través de ello se incentive su actitud de compra su objetivo es:
informar, persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto
Notese que se menciona actitud y no compra propiamente dicha, ya que ésta no
depende solo de la comunicacion, sino de la integracién adecuada y con valor para el
cliente de todas las variables: un producto que satisfaga las necesidades, en el lugar y en
el momento adecuado y a un precio justo que refleje el valor percibido por el cliente,
hoy ya no se venden solo productos, sino sensaciones, experiencias y soluciones.
Cuando en marketing se menciona comunicacion se lo hace en referencia a un concepto
integrador, que utiliza diferentes técnicas comunicacionales para llegar con un mensaje
unico y diferenciador al target elegido. Entre las variables de comunicacion que una
empresa puede utilizar dentro de su estrategia comercial, se desarrollan las siguientes:

a. Publicidad: es una herramienta utilizada en los medios de comunicacion para
emitir mensajes comerciales preconcebidos y con objetivos concretos.
Fundamentalmente el objetivo fundamental de la publicidad es crear y mantener
marcas que son uno de los aspectos mas relevantes de todo plan de comercio
exterior.

De la mano de la globalizacion, en la Gltima década, hubo un gran desarrollo de
la publicidad internacional, que fue acompafiado del crecimiento de agencias de
publicidad internacionales o redes que tienen la capacidad técnica y operativa, a
través de sedes regionales o socios locales, de manejar cuentas 0 marcas en

diferentes mercados y paises global e integramente.

b. Promocion: posee objetivos de corto plazo, a diferencia de la publicidad, y esta
dirigida a provocar una respuesta inmediata por parte del consumidor. Es un plus
que se le brinda al consumidor para que tome una decision. Es una técnica
versatil y facilmente mensurable en su efectividad. Bonificaciones, rebajas de
precios, ofertas especiales y concursos son solo algunos de los ejemplos de
herramientas promocidnales que una empresa puede utilizar como integracién de

sus politicas promocidnales.
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c. Merchandising: entendido como el marketing del punto de venta, son todas las
actividades que se llevan a cabo en el lugar mismo en dénde se toman las
decisiones de compra, para que el consumidor elija determinado producto o
marca. La intencion es aumentar la rentabilidad. Es una de las técnicas de mayor
desarrollo en los dltimos afios debido al creciente poder de las cadenas de
distribucion, los cambios en los comportamientos de compra y la sobre
comunicacion en los medios, entre otros aspectos. Las técnicas de
merchandising demuestran dia a dia su efectividad y no deben descartarse a la
hora de trabajar sobre un plan de comunicaciones en el marco de la estrategia

internacional.

d. Marketing Directo: tomado como una instancia de la evolucion dentro del
marketing tradicional, su finalidad es ganar clientes y crear fidelidad. A
diferencia de la publicidad, el marketing directo no utiliza los medios masivos,
sino se vale de medios alternativos (como correo electrdnico, teléfono, etc.) que
permitan una llegada directa con el cliente o potencial cliente, de manera de
crear una relacion duradera y rentable con él a partir del conocimiento de sus
necesidades y caracteristicas particulares para poder satisfacerlas de manera
personalizada.

En este sentido todo plan de marketing a nivel internacional debera contemplar
el establecimiento y mantenimiento de vinculos comerciales con clientes fuera
de nuestro dmbito geografico para lo cual las herramientas provistas por el
marketing directo seran de vital importancia. Si bien el marketing directo es una
forma de comunicacion, su practica tiene importancia en otros ambitos: asi,
puede ser parte integrante de la estrategia de distribucion y de precios, por
ejemplo, cuando la venta directa de un producto redunda en un ahorro de
servicio externo, permitiendo asi la oferta de productos a unas mejores

condiciones.

e. Relaciones puablicas: Son los esfuerzos programados y coherentes de una
empresa para crear y mantener relaciones eficaces — guiadas por objetivos
especificos- con sus distintos publicos de interés, tanto internos como externos:
accionistas, empleados, medios de comunicacion, camaras, competidores,
organismos especificos, gobierno, etc. Para ello se utilizaran diferentes

herramientas, que van desde los contactos personales, el lobby, los eventos y la



30
prensa, hasta la homogeneizacion de mensajes con otras técnicas como la
publicidad. Todo plan de expansion hacia los mercados internacionales incluye
el entrar en contacto con nuevos y diferentes publicos de interés: cadmaras
sectoriales, organismos publicos y de promocidn, tanto locales como extranjeros,
clientes y potenciales clientes, eventuales socios, etc. Es fundamental programar

y administrar estas actividades de forma planificada y profesional.

Internet: atento a su relevancia y crecimiento, resulta per se una técnica de
comunicacion por si misma. Su potencialidad esta en pleno desarrollo y sus
alternativas son casi infinitas. E- Commerce, E-Business, portales verticales,
Twiter, Facebook, Instagram, Banners hoy son términos comunes en el &mbito
de los negocios, pero lo son mas y lo seran en el futuro en el ambito de los
negocios internacionales. Resulta claro que para aquellas empresas que desean
abrir su negocio a los mercados internacionales, Internet se convierte en un arma
estratégica, para brindar y para obtener informacion de manera rapida y barata.
Un website moderno, dindmico y multilingte y una plataforma de consulta y de
comercio "on line", son herramientas sin las cuales hoy en dia no se podria

comenzar a disefiar una estrategia comercial de exportaciones.

Ventas personales: merecen ser incluidas dentro del amplio abanico de

herramientas que conforman la variable de comunicacion de un plan de
marketing, ya sea local o internacional. Ni el mete6rico desarrollo de los medios
ni el surgimiento de alternativas de comunicacion a traves de la tecnologia, han
logrado opacar la necesidad y eficacia del contacto personal en la venta. El rol
del vendedor continua vigente, ha crecido y se ha profesionalizado. Entre las
razones para la venta personal se destacan:

Confrontacion personal: Involucra una relacion inmediata e interactiva entre dos
0 mas personas. Cada parte estd en posibilidad de observar de cerca las
necesidades y caracteristicas de la otra y hacer ajustes inmediatos.

Cultivo: permite el surgimiento de todo tipo de relaciones, profesionales,
comerciales y/o amistosas.

Respuesta: hace que el comprador sienta alguna obligacion por haber escuchado
la charla de ventas. Es necesario el conocimiento mutuo, el cara a cara, el viajar

y conocerse. Una relacion comercial puede gestionarse y mantenerse a través de
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vias de comunicacion, pero, en general, debe abrirse y concretarse a través de un

trato entre personas.

Detras de los productos masivos que generalmente vemos o adquirimos, (vestimenta,
elementos de higiene y tocador, perfumes, maquillajes, calzado, bijouterie, enseres
domésticos etc.) estan las diferentes materias primas, los recursos humanos la
utilizacion de maquinarias, repuestos, accesorios y herramientas. Las empresas de
Venta Directa del mercado argentino proveen parte de estos bienes.

Estas empresas realizan estrategias de mercadotecnia para posicionarse en el mercado.
Generalmente se trata se esfuerzos de comunicacion diferentes, porque van dirigidos
directamente al consumidor final, pero también al intermediario, a la revendedora, que
es quien toma la decision de ofrecer o no ofrecer el producto del catalogo, pudiendo
optar por una variada oferta de catalogos y folletos para la venta de los productos que le

resulten mas atractivos o convenientes de acuerdo a su percepcion del negocio.

2.8 Fuentes de informacién de mercados internacionales.

La investigacion informal es la méas utilizada por las Pymes. Es de bajo costo; se nutre
principalmente por fuentes de informacién secundaria (informes, perfiles de mercado,
listados de importadores, listados publicos de oportunidades comerciales publicados por
organismos oficiales, entre otras). Esta informacidn acostumbra a ser suficiente para el
acceso a determinados mercados, sobre todo en las primeras etapas de
internacionalizacion.

Podemos concluir en que no existe en realidad una fuente mas importante que otra, ya
que en ciertos casos se complementan. Es posible que los datos que brinda una fuente
determinada, no se obtengan a través de una alternativa. Cuando la empresa utiliza
mayor cantidad de fuentes, puede completar las distintas piezas que componen el

escenario internacional. Entre las principales fuentes podemos citar:

Ferias y exposiciones comerciales: son el mejor lugar para darnos a conocer y potenciar
nuestra imagen de marca, se trata de un espacio que fomenta el marketing directo y el
dialogo con publico e intermediarios, a esta clase de eventos se puede concurrir como
expositor o como asistente. En cualquiera de los dos roles se podra obtener informacion
sobre la competencia a nivel comparativo, de un determinado producto a nivel

internacional. Las ferias son el mejor lugar para testera y lanzar nuevos productos y
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servicios, se trata de un entorno cerrado en el que establecer didlogos es muy sencillo,
ademas estas rodeado de personas relacionadas con el propio sector. Ademas, es posible
recopilar datos sobre determinados canales para realizar operaciones internacionales
(agentes, distribuidores, braseros, etc.). Es factible generar potenciales contactos con
proveedores o clientes internacionales y en el caso que una empresa exponga en una
feria, puede percibir cuestiones de relevancia relativas a intereses y motivaciones del

potencial consumidor de un producto, a traves de cuestionarios, encuesta, etc.

Otros eventos: también se puede obtener informacion sobre los mercados mundiales en
los cursos de capacitacion sobre comercio exterior, las jornadas empresarias y los foros
econdmicos regionales o internacionales. Las distintas cdmaras empresariales cumplen
un rol muy interesante brindando y posibilitando el intercambio de informacion

también.

Informes técnicos, publicaciones y revistas especializadas: don también excelentes
fuentes de informacion empresarial, existen publicaciones locales, regionales,

nacionales e internacionales que facilitan informacion sobre el mercado global.

Realizacion de una investigacion formal de mercado por parte de la empresa: es el
enfoque sistematico y objetivos al desarrollo y disposicién de informacion para el
proceso de toma de decisiones por parte de la gerencia de mercadeo, Kinnear y Taylor,
(1990). Es una disciplina que ha contribuido al desarrollo de la Mercadotecnia y a la
industria en general durante los ultimos cincuenta afios, siendo nutrida por la
integracion de mualtiples disciplinas (psicologia, antropologia, sociologia, economia,
estadistica, comunicacién, entre otras.) Sus dos objetivos fundamentales son: reducir la
incertidumbre al desarrollar planes, y controlar los resultados una vez puesto en marcha
el plan. Diremos que es necesaria para reducir riesgos, aprovechar oportunidades y
mejorar resultados.

Lamentablemente esta via es demasiado costosa y por este motivo no suelen utilizarla

las Pymes.

Ronda de negocios: mecanismo simple y directo para promover contactos entre
empresas y profesionales, en forma personal, en un lapso breve de tiempo, esta via de
contacto indirecto de comercio exterior, exige la intervencion de un desarrollar que

organiza el evento. Vinculacion e intercambio con potenciales contrapartes segun el
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perfil de su empresa, generando reuniones y una agenda de contactos de acuerdo a su
interées La empresa u organismo gubernamental que realiza este evento hace
previamente las inscripciones de los participantes interesados que formaran parte de la
base de datos, a efectos de realizar las distintas vinculaciones entre ellos. Luego se
conciertan entrevistas entre potenciales compradores y vendedores de un determinado

producto para que se realicen propuestas mutuas.

Viajes 0 misiones comerciales: se trata de eventos que facilitan un contacto mas
personal para los empresarios con el mercado extranjero y un trato mas directo con
potenciales importadores de sus productos. Suelen estar organizados por agencias
gubernamentales, camaras o entidades privadas y tiene por objeto que los productores
visiten en un determinado pais de destino, a los potenciales compradores de sus bienes.
Estos viajes se realizan en fechas que ya han sido prefijadas y coordinadas con los
organizadores y empresas de destino.

Agregados comerciales en consulados o0 embajadas del pais de origen en el exterior: se
trata de representantes especializados que trabajan en las embajadas o consulados que
cada nacion tiene en distintos paises. Estos agentes pueden proveer mucha informacion
de utilidad para las empresas que desean expandirse a mercados externos. Por ejemplo:
listados de importadores, distribuidores, listados de camaras empresariales, organismos
gubernamentales, asociaciones de comercio exterior radicadas en el pais, cronograma de
eventos, listado de oportunidades de negocios puntuales en ese mercado, estudios de

mercado, informacion sobre potenciales socios para iniciar un proyecto, etc.

Estadisticas e informes oficiales confeccionados por las naciones: cada pais cuenta con
un sistema estadistico propio que realiza compilaciones, analisis e informes oficiales
sobre actividades de Comercio Internacional de bienes y servicios. Son datos macro-
econdémicos que, constituyen importante informacién secundaria que describe en forma
inicial y general aspectos de los mercados de exportacion (volimenes de operaciones
realizadas, tendencias historicas, porcentaje relativo sobre el total de exportaciones).
También existe informacion que es compilada en informes por fundaciones, consultores
internacionales y otros agentes privados, y es de gran relevancia. Ademas, tambiéen la
ONU, el Banco Mundial, la CEPAL, el FMI, entre otros organismos internacionales
elaboran estadisticas a nivel internacional que pueden ser de mucha utilidad como

informacidén complementaria sobre determinados mercados.
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Encuentros o entrevistas personales con operadores de comercio exterior en el mercado
de destino: contacto directo con importadores, distribuidores y otros agentes situados en
el mercado externo, facilitando el acceso a una determinada clase de informacién que,
por su extrema sensibilidad, exige un encuentro personal. Es dificil suministrar esta
informacién mediante otras vias. Estas entrevistas suelen integrar el itinerario de un
viaje de negocios 0 puede surgir a partir de un viaje de esparcimiento, con fines no

comerciales.

Camaras binacionales: se trata de organismos no gubernamentales, estas camaras
pueden estar localizadas tanto en el pais de origen como en el de destino, son fuente de
informacion muy especifica y calificada. Poseen listados sobre los principales
importadores y exportadores de ambos paises y sobre los productos que son
comercializados a nivel binacional. Utilizan herramientas como seminarios,
conferencias, ruedas de negocios, mesas de trabajo y otros mecanismos de difusion e
informacion para mantener actualizada la agenda obligada de temas de negocios:
balanza comercial, aranceles, tasas, impuestos permisos y certificaciones etc., que hacen

al comercio entre ambos paises.

Consultores en comercio exterior: brindan un amplio asesoramiento que se extiende
desde estudios de mercado hasta localizacion de oportunidades de negocios. Pueden ser
empresas 0 agentes, poseen vastos conocimientos y estan siempre actualizados sobre los
mercados emergentes del momento. Brindan apoyo en todo lo concerniente a comercio
internacional, detectando barreras comerciales existentes en destino para el acceso de
productos, asesoran sobre intervenciones gubernamentales obligatorias, pueden realizar
las negociaciones de fletes y la contratacion de seguros y asistir en la contratacion de

documentos comerciales y financieros, entre otras tantas funciones.

Instituciones financieras: sobre todo en la ultima década cada vez los, los bancos
incluidos los menos cercanos al comercio internacional, cuentan con un sector dedicado
al comercio exterior. Brindando apoyo considerable en temas inherentes: medios de
pago maés utilizados en determinados mercados, requisitos operativos y legales para el
manejo de instrumentos financieros, plazos de cobro, compra y venta de divisas, entre
otros aspectos. Es una herramienta simple y eficaz a la que se puede acceder con solo

levantar el teléfono.
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Compaiiias de transporte internacionales: mas alla de la especifica labor de cotizar los
distintos fletes y servicios, brindan informacion sobre itinerarios para acceder a
determinados mercados y cada vez més ofrecen su “expertice” sobre los diferentes
requerimientos de transporte segun el destino, volumen y tipo de producto que se desea

comerciar, creando oportunidades de reducir costos con algunos de sus propuestas.

3- Principales obstaculos al momento de internacionalizarse

3.1 Barreras. Dificultad de acceso a otros mercados

Dentro de la amplia variedad de problemas que enfrentan las pequefias y mediana
empresas existe una importante serie de cuestiones que inciden en su
internacionalizacion.

Sin duda uno de los primeros obstaculos que se le presenta al empresariado PYME, es
la falta de conciencia exportadora, pero ;qué es? La conciencia exportadora
principalmente una actitud positiva del empresario, que le permite desarrollar una
vinculo progresivo a nivel internacional, asumiendo compromisos a mediano y largo
plazo con los mercados externos. Segin nos Mercado (2008), la conciencia exportadora
es la base del comercio internacional pues “no puede existir una politica exportadora, si
no existe una conciencia, es decir, un conocimiento reflexivo de como actuar y qué paso
seguir” (Occhipinti, 1998, p. 18).

El reconocimiento en el mundo del comercio exterior s6lo se puede lograr con
conciencia exportadora. Las Pyme se abocan al mercado interno, creyendo que la
exportacién es algo extrafio y ajeno a su realidad. Es inconcebible la puesta en practica
de nuestra conciencia exportadora sin el aporte fundamental de las instituciones y los
funcionarios estatales.

Por otro lado, se ha encontrado que el estimulo mas importante para ingresar al
comercio exterior es responder los pedidos no solicitados que provienen del extranjero
(Wiedersheim-Paul, Olson & Welch 1978) y justamente esta experiencia es muy
importante en la conciencia exportadora. Las variables de mercado envueltas de la
conciencia exportadora en el tomador de decisiones que Reid (1981) analiz6 son:

v’ Laexperiencia o no relacionada con la exportacion.

v El tipo, el nivel y la cantidad de informacién que la empresa pudiera tener de los

mercados internacionales.
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v"  Las caracteristicas individuales.

v Atender pedidos no solicitados y despachados al extranjero.

Asi también la conciencia exportadora cuenta con caracteristicas que definen

continuacion una resefia de las mismas:

Mental: la conciencia reside en la mente del empresario, y lo motiva a acceder y
desarrollar la actividad comercial en los mercados mundiales. Esta concepcién positiva
no debe ser privativa de la direccion, sino que debe derramarse también hacia niveles
de base u operativos. La organizacion completa, desde el cadete hasta el gerente
general, debe estar empapada de conciencia exportadora. Es una actitud que esta
intimamente ligada al pensamiento y estrategia empresarial.

Razonable: el empresario que posee conciencia exportadora comprende la complejidad
de los mercados globales y desarrolla una estrategia de comercializacion racional y
progresiva para internacionalizar su producto.

Positiva: el empresario es conciente de las dificultades que implica la penetracion de
mercados mundiales, pero no la niega, y continla motivado poniendo énfasis en los
potenciales beneficios que puede traer para la empresa el desarrollo de actividades
internacionales (mayores utilidades, mejor reparto de costo y aprovechamiento de
capacidad ociosa, diversificacion del riesgo, etc.).

Gradual: este gradualismo significa que, con la adquisicion de experiencia
internacional, el empresario diversificara los mercados donde penetrara la empresa en
forma progresiva, esta actitud da lugar a una toma de decisiones donde la empresa se
acerque progresivamente a las distintas actividades del comercio internacional. Se
genera ademas un proceso de retroalimentacion dentro de la compafiia acorde a las
distintas experiencias que se van desarrollando en los mercados externos. La capacidad
de aprendizaje que genera esta actitud y las decisiones basadas en ella permiten que la
conciencia exportadora se fortalezca a lo largo del tiempo. Logrando incrementar con el
tiempo, el grado de dificultad de los mercados accedidos (desde los méas simples hacia
los mas complejos). Esto implica, que la empresa deberd realizar una creciente
asignacion de recursos financieros, monetarios, productivos y humanos hacia los
mercados internacionales a medida que se afianzando en los mismos, pero ya con la
certeza de que es posible y sin los remilgos del comienzo.

Estable: el enfoque exportador se plantea como una mision para la compafia. Se

considerado el acceso internacional como uno de los objetivos principales que servira de



37
guia a todos los otros objetivos menores. No se trata de un comportamiento con efectos
solo en el corto plazo. Es una visién empresarial con objetivos de largo alcance, mas

alla de situaciones coyunturales, se trata de una actitud estratégica.

Son muchos los factores que pueden atentar contra el desarrollo de la conciencia
exportadora 0 menoscabar el desarrollo de esa actitud positiva, es fundamenta el aporte
de las instituciones y los funcionarios estatales, es el propio Estado quien debe llevar
adelante rol decisivo. Esta decision repercutird en todos los sectores, pues no existe
identidad nacional, en un pais que no sabe moverse en el comercio mundial.

Algunos de los factores antes mencionados son:

Resistencia al cambio o temor a lo desconocido: es el temor del empresariado a
moverse de su zona de confort, para algunas empresas, la complejidad y heterogeneidad
de los mercados internacionales se impone como una dificultad insalvable en un primer
momento. La empresa observa a los mercados externos con una gran carga de
incertidumbre. La teoria de la negacion, el famoso "no se puede” previo al analisis de la
posibilidad de exportar y el analfabetismo exportador de las Pyme, por falta de
informacion y desconocimiento, aplasta lamentablemente la curiosidad, la posibilidad es

explorar otros mercados. Este temor se revierte con educacion.

Experiencias fallidas: es comprensible que una firma que ha tenido fracasos en
operaciones internacionales anteriores, se encuentre reticente a repetir la experiencia o
presente dudas sobre la factibilidad de la comercializacion externa y aun méas sobre la
idoneidad de la empresa para desarrollar ésta actividad. Antes que nada, lo importante
es no cerrarse a las posibilidades, el empresario deberd evaluar si sus experiencias
fallidas se realizaron sin la debida planificacion, considerando también la necesidad de
un adecuado asesoramiento técnico y requerimiento de informacion minima necesaria
para el acceso a la actividad internacional. Como empresa habra que reflexionar sobre
algunos aspectos de los intentos realizados, reorganizarse, reajustar lo que se deba y

volver al ruedo.

Ignorancia  de aspectos positivos del comercio internacional: no focalizar
exclusivamente en el reto que plantea el comercio internacional, sino informarse sobre
los distintos planes de promocion e incentivos a la actividad exportadora con que cuenta

nuestro pais .Algunos de ellos realmente relevantes que puedan hacer la diferencia a la
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hora de tomar la decision, aumento de utilidades, incentivos fiscales, crediticios e
impositivos, pabellones en ferias internacionales, el programa ProArgentina, el fomento

de grupos exportadores, entre otros.

Seguridad del comercio nacional: muchas de las Pymes que no exportan aun, estan
relegadas al mercado local, percibiendo a la exportacién como algo ajeno a su realidad,
vemos tres de los errores mas notables al respecto:

Estatismo interno: si la Pyme participa en el comercio exterior es por intermedio de
importaciones para el mercado interno.

Teoria de la negacion: es la teoria de “no se puede”, se considera exportar como algo no
apto para nuestra empresa.

Analfabetismo exportador: es necesario tener conocimiento e informacion, algo con que
la Pyme no cuenta. Cuando el empresario desarrolla cierto nivel de operaciones en el
mercado domeéstico, puede considerar innecesario la diversificacion de sus operaciones
hacia otros mercados. Este factor puede estar, ademas, sostenido por ventas nacionales
crecientes, gran nivel del poder adquisitivo del segmento del cual va dirigido el

producto en el entono local, etc.

Desconocimiento de la realidad global: algunos empresarios pueden pecar de ingenuos,
en el mejor de los casos, y desconocer los principios del contexto global, ignorando las
consecuencias de la globalizacion: como la irreversible interconexion de las economias
nacionales a través de flujos comerciales, financieros y comunicacionales, piezas claves
para la actividad empresarial. Este desconocimiento puede hacer creer al pequefio y
mediano empresario que su producto se comercializa en un &mbito de competencia a
nivel local, totalmente desconectado del entorno internacional. También estas
percepciones distorsionadas pueden hacer creer a los directivos que sus productos
pueden solamente ser aceptados en el mercado local. Existen tantos productos

comercializables como consumidores. Solo es necesario encontrar el nicho adecuado.

Los impulsores de internacionalizacion empresarial se presentan como posible solucién
a la ausencia de conciencia exportadora. Estos impulsores pueden ser muy diversos y
actian directa o indirectamente sobre el empresario, sirven de apoyo, motivacion y
acompafan a la organizacion en su cambio de actitud. Algunos que podemos citar son

los siguientes:
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-Hechos/ situaciones que producen en el empresario o en sus dependientes cierto nivel
de apertura mental hacia los mercados internacionales, impulsores tales como: cursos de
capacitaciébn en comercio exterior, asistencia a conferencias sobre la temaética
internacional, boletines informativos, asistencias a ferias 0 misiones comerciales,
seminarios y talleres de comercio exterior, que son accesibles e incluso algunos bancos

y cdmaras empresariales los brindan de forma gratuita a sus clientes.

-Experiencias que puedan influir sobre el cambio de enfoque de la firma, puede tratarse
de asesores, operadores o intermediarios que realizan actividades vinculadas directa o
indirectamente con la internacionalizacion, o también personal que ha sido incorporado
a la empresa con formacién en comercio exterior, consultores en comercio exterior,

transportistas internacionales, brokers y compafiias comercializadoras.

-Cuestiones estructurales, econdmicas y coyunturales a nivel local: determinados
aspectos de depresion o recesion econdmica local que provoca la caida de ventas y la
baja en el consumo domeéstico, también la existencia de un ambito competitivo muy
feroz en el entorno nacional que cercena la aspiracion de incrementar la participacién
del mercado, pueden abrir un horizonte de cambio empresarial motivado por un fuerte
instinto de supervivencia o dicho mas amablemente motivado por la busqueda de
caminos alternativos comerciales. Es importante que una vez asumido el compromiso
exportador no se descuide la actividad internacional, independientemente de los
posteriores cambios favorables que pudieran generarse en el entorno doméstico. La
actitud de la organizacion debe ser la de sostener y profundizar las estrategias

internacionales que hubiera desplegado en épocas desfavorables en el entorno local.

3.2 Obstéaculos principales

Como se vino enumerando son diversos los obstaculos y problemas que deben afrontar
la Pymes exportadoras, a modo de ejemplo se solicito a las empresas entrevistadas que
mencionen las barreras mas significativas que tuvieron que atravesar. Ello dio como
resultado que los principales obstaculos han sido el desconocimiento sobre la dindmica
de comercio exterior, las barreras idiomaticas y culturales los problemas financieros
(falta de fondos para internacionalizarse) y barreras macroeconémicas/regulatorias en el
potencial pais de destino, ya que en algunos casos por tratarse de industria cosmética las

exigencias sanitarias de los paises de destino se presentaban como uno de los problemas
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mas habituales. Recordemos que la consulta se realizd sobre Empresas de la Venta
directa por Catalogo, con un vasto universo de mercaderia que incluye articulos de
tocador, hasta medicamentos, enseres del hogar, indumentaria, libros etc.

El listado incluia otros obstaculos como: calidad del producto (diferentes normas,
reglas); falta de volumen exportable; precios internacionales no competitivos etc. Es
interesante de ver que el factor calidad no es determinante, ya que es mas un fantasma
que una realidad, el mundo tiene una oferta exportable heterogénea, no siempre es
imprescindible la calidad Premium para exportar, es necesario volver a mencionar que
hay tantos nichos como productos y que a la hora de comerciar se ponen en juegos
distintas variables que deben considerarse en su individualidad y también como parte de

un todo.

3.2.1 Ignorancia de la dindmica del comercio internacional

Antes la mencionamos como uno de los principales obstaculos que enfrenta la pequefia
y mediana empresa. También llamado “know-how” (como hacer), se trata del
conocimiento que permite acceder a los mercados internacionales. Es un tema complejo,
pero no imposible de entender, y que reside en la ignorancia de cuestiones basicas a

tener en cuenta:

Gestion operativa y documental de la exportacion: se trata de, entre varias cuestiones

de saber contratar un flete internacional, elegir el medio de transporte mas eficiente para
la operacion, analizar ventajas y desventajas de determinado medio de transporte mas
alla del precio, célcular la capacidad de un contenedor y su manejo logistico y analisis
de los diferentes componentes que forman parte de un precio de exportacion. Ademas
resulta necesario considerar aspectos como, aseguramiento de la mercaderia y
conveniencia en la utilizacién de distintas clausulas de seguro internacional, temporada
del afio en que realiza la operacion (los vientos y las lluvias, tanto como el calor
condicionan que el producto llegue en buena condicion a destino), confeccion de
distintos documentos comerciales (oferta, cotizacion, factura proforma, lista de
empaque, etc.) y gestion de otros documentos (certificado de origen, certificados

fitosanitarios, entre otros).

Aspectos aduaneros de la exportacion involucra las formas principales de declarar una

exportacién ante el servicio aduanero, la utilizacién de zona francas para almacenaje o
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transformacion, los documentos a presentar para ser sometidos al control aduanero. Se
contemplan la utilizacion de depositos fiscales, el envio de muestras, el conocimiento de
los principales beneficios al comercio exterior (reintegros, draw back, admisiones
temporarias, etc.), la recaudacion tributaria del 6rgano aduanero, los delitos e
infracciones aduaneras en los que se pudiera incurrir por desconocimiento y las penas
por dichos delitos, la gestion de la licencias de importacion, hoy llamadas SIMIS, entre

otros temas.

Aspectos financieros y bancarios del comercio internacional: conocimiento de los

medios de pagos utilizados (cobranza documentaria, carta de crédito documentaria, giro
bancario, transferencia bancaria , etc.) y las ventajas y los costos de cada uno, cual de
ellos resulta mas conveniente, cuadl mas seguro para el cobro, presentacion de
documentos al banco corresponsal de la carta de crédito, inicio de la gestién de una
cobranza internacional y confeccion de documentacion como una letra de cambio, por
ejemplo. Otros temas a considerar son: obtencién de lineas de crédito de

prefinanciacion, financiacion y post- financiacion, etc.

Barreras idiomaticas y culturales: “No podemos anular la globalizacion; estd aqui para

quedarse. La cuestion es como hacerla funcionar” Joseph E. Stiglitz .En el actual mundo
globalizado las fronteras se van difuminando gradualmente, es importante entonces
contar con unos buenos recursos economicos y humanos contar con profesionales que
dominen el idioma inglés para poder realizar negocios, tanto con América del Norte
como con Europay Asia, de no contar con ellos, la firma podra tomar la iniciativa de
capacitarlos, o bien contrata los servicios de un traductor, algo bastante mas costoso que
carece de sentido en ventas pequefias , serd un factor a trabajar ya que La estrategia de

la internacionalizacion ya no resulta un caso aislado sino mas bien la norma.

Exigencias sanitarias de los paises de destino: se trata de distintos protocolos sanitarios,

dependiendo de la naturaleza del producto que se trate, cada pais dispone de sus propias
normas que habra que cumplimentar si se pretende vender nuestro producto en ese
destino, éstas barreras se establecen con el objeto de evitar enfermedades (requisitos
sanitarios) o impedir el ingreso de plagas (requisitos fitosanitarios) 6 simplemente como
medida proteccionista. Hay paises como Tailandia, Malasia o Sudafrica que tienen
escasas barreras de éste tipo y otros destinos como la Union Europea o Estados Unidos

que disponen de un amplisimo numero de certificaciones previo al ingreso. Sera
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entonces necesario conocer de normativa y regulaciones en destino, y contar con la
orientacion de consultoras, también puede recurrir a cAmaras de comercio y/6 asesores,

para poder tramitar las certificaciones necesarias.

Al momento de las entrevistas los empresarios recordaron que supo ser fuente de
desvelos y preocupaciones, la cuestion de los plazos tan cortos de que se disponia con
la anterior gobierno para liquidar divisa en el mercado local, éstas limitaciones fueron
establecidas en el afio 2001 introducida mediante Resolucion N° 269/2001 de la
Secretaria de Comercio del ex Ministerio de Economia de Nacion y normas
concordantes que, afortunadamente para los exportadores, fue flexibilizada mediante
Resolucidn N° 47 - E/2017 de la Secretaria de Comercio que entrd en vigencia en el mes
de enero de 2017.

Fue durante ese periodo que el Banco Central de la Republica Argentina no solo
instruy6 nimeros sumarios a los exportadores por falta o ingreso tardio de divisas, sino
que ademas la Aduana perseguia al exportador por una infraccién tipificada en el
Caodigo Aduanero de la Republica Argentina Ley 22.415.

Desde el dictado de la Instruccion General N° 2/2012, de la Administracion Federal de
Ingresos Publicos, se unifico el criterio interno de todas las dependencias sumariales, de
modo que, en todos aquellos casos en los que un exportador no hubiera liquidado en
tiempo y forma las divisas correspondientes a sus operaciones, la aduana procedia a
instruir un procedimiento sumarial persiguiendo la aplicacién de la sancion de multa
prevista en el articulo 954 inciso “c” de; Codigo Aduanero Ley 22.415 , el cual dispone
que “el que, para cumplir cualquiera de las operaciones o destinaciones de importacion
0 de exportacién, efectuare ante el servicio aduanero una declaracion que difiera con lo
que resultare de la comprobacion y que, en caso de pasar inadvertida, produjere o
hubiere podido producir [...] el ingreso o el egreso desde o hacia el exterior de un
importe pagado o por pagar distinto del que efectivamente correspondiere, sera
sancionado con una multa de UNO (1) a CINCO (5) veces el importe de la diferencia.
Haciendo caso omiso a que el organismo responsable del control en materia cambiaria
era el Banco Central de la Republica Argentina, a partir de la Instruccién General N°
2/2012 antes mencionada, la aduana instruyé numerosos sumarios por infracciones
aduaneras hasta que, finalmente, en agosto del afio 2016 mediante Instruccion General
N°5 /2016 de la Administracion General de Ingresos Publicos se dejo sin efecto la tan

polémica y cuestionada Instruccion General N° 2/12 (DGA).
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Fue entonces que cada cosa volvio a estar en su lugar: el control de las mercaderias, por
parte de la Aduana y control de las divisas, a cargo del Banco Central. Situacion ésta
que pone un marco de mayor seguridad a los pequefios y medianos empresarios que se
sumaban un temor adicional relacionado con las restricciones cambiarias a la hora de
tomar la decision de internacionalizarse. No obstante como suele ocurrir en nuestro pais,
pasamos de plazos excesivamente cortos a plazos excesivamente largos, fuimos de los
15 dias de la anterior administracion, que sobre el final de gobierno lo extendio a 30
dias, a los 5 afios de la administracion actual, dispuesto en 2016, luego a los 10 afios
dispuestos en enero de 2017 y finalmente el gobierno elimind la obligacion de liquidar
en el mercado local las divisas ingresadas al pais por exportaciones de bienes, servicios
y materias primas, segln el decreto 893/2017 del 2/11/2017. Es lamentable que no se
logre acordar un plazo l6gico y razonable, es necesario ingresar las divisas al pais y no
solo esperar que el mercado lo regule, todos somos buenos dicen, pero si nos controlan

lo somos mas.

Aspectos de comercializacion internacional: abarca factores como la obtencion de

informacidn sobre oportunidades de negocios en los mercados externos, deteccion de
los principales obstaculos al comercio que existen para el acceso a los mercados
internacionales, la adaptacion del producto marca envase, requerimientos econémicos y
culturales de los paises de destino, deteccion y/o disefio de canales de distribucién
internacionales, distintos medios de promocion internacional (ferias exposiciones,
catalogo, folleteria, paginas Web, etc. ) , implementacion de una politica de precios
internacionales y seleccion del canal mas adecuado para cada mercado, teniendo en
cuenta distintos factores ( tamafio del mercado, barreras al comercio que existen,
similitudes con el mercado de origen, etc.).Incluso hasta involucra tareas concerniente a
resaltar ciertos atributos de su producto para lograr una diferenciacion con respecto a

los bienes ofrecidos en los mercados meta por los competidores.

Como se puede inferir, la problemética se basa principalmente en la carencia de
informacién adecuada sobre como llevar acabo, de forma eficiente, las actividades en
los mercados externos. Se hace evidente en el empresariado la ausencia de
conocimiento técnico para llevar adelante los procesos que involucran las operaciones
internacionales. Las Pymes mayormente no cuentan con personal operativo o directivo,
con la necesaria calificacion para implementar, coordinar y realizar las tareas basicas

que hacen a la internacionalizacion de una empresa. En conclusion, no posee el
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conocimiento experto y detallados sobre os principales aspectos que hacen al comercio

internacional.

3.2.2 Soluciones posibles al desconocimiento de la dindmica del comercio

internacional.

La tercerizacion resulta una de las maneras de resolver este problema. Implica dejar en
manos de expertos intermediarios externos las operaciones o tareas desconocidas,
referidas a la penetracion de los mercados mundiales, se trata de consorcios, tradings,
brokers, consultores, etc. que desempefiaran las funciones que ignora la empresa.

En el caso de las medianas empresas, 0 empresas familiares donde resulta habitual que
sus duefios formen parte del directorio y participen de manera directa del
gerenciamiento de la firma, resultaria bastante mas complicado de aplicar, ya que se
conoce que en éstos casos sus lideres, ya sea por temor, desconfianza o quien sabe qué,
son bastante reticentes a delegar externamente estos procesos.

Otra alternativa viable es capacitar o desarrollar estructuras internas. Esto significa
formar al personal de los distintos niveles de la empresa. El objetivo es brindar
conocimiento y herramientas a los empleados sobre los principales aspectos de
comercio exterior, a través de cursos, talleres y seminarios, que pueden dictarse dentro o
fuera de la organizacién, para que puedan tener un buen desempefio en las actividades
de comercializacion internacional de la empresa. También, se pueden incorporar
cuadros con conocimientos sobre estas tematicas, para formar dentro de la empresa un
departamento de comercio exterior.

El desarrollo de ciertas habilidades a nivel interno de la empresa y por otra parte delegar
externamente, bajo cuidada supervision directa, otras funciones de la
internacionalizacion, es la alternativa mas elegida por los pequefios y medianos
empresarios del sector que desean internacionalizarse es una estrategia mixta.

En determinadas actividades, y casos, puede ser importante la utilizacion de
tercerizacion de servicios. Debido a que la capacitacion es un proceso que demanda
tiempo de asimilacion del aprendizaje para su aplicacion practica, pero no por ello debe
dejarse de lado como alternativa ya que contar con capital humano especializado agrega
valor a la cadena.

Existen ciertas oportunidades o situaciones de negocios puntuales, y también en las
primeras etapas de la internacionalizacion, donde la empresa necesita responder con

cierta rapidez y eficacia. En estos casos puede resultar mas conveniente recurrir a un
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agente especializado y con experiencia para que asista al empresario en el nuevo
desafio. En la medida que la organizacion se va afianzando en los mercados externos, se
puede evaluar la utilizacion de estructuras internas y recursos propios.

El volumen de los negocios de la empresa en los mercados externos, también tiene
incidencia en el hecho de externalizar funciones. Frente a un escaso volumen y bajo
monto de operaciones 0 pocos mercados explotados, puede resultar conveniente la
eleccion de delegar antes que desarrollar recursos internos. EI CEO de la empresa tendra
que evaluar si es, 0 no, conveniente desde el andlisis de los costos, implementar y
sostener una estructura administrativa interna para el manejo y supervision de las
operaciones. En ciertos casos puede resultar eficiente delegar parte o la totalidad de las
funciones (siempre trabajando de cerca con los agentes a los cuales se delegan las
funciones). Para evaluar la alternativa de delegar o internalizar, algunas o todas las

funciones de comercio exterior serd necesario observar:

Etapa de la internacionalizacion en la que se encuentra la empresa.
\Volumen de negocios monetarios que generaran las exportaciones.
Costos de una estructura externas versus estructura interna.
Cantidad de mercados penetrados.

Magnitud de los mercados y complejidad para su acceso.

N N N R

Cercania geogréafica (distancia) y similitud de practicas comerciales, culturas,
idioma, legislacion, etc., de los mercados internacionales seleccionados con

respecto al mercado de origen.

3.2.3 Cuestiones financieras que afectan la internacionalizacion.

Una de las principales problematicas que afecta al pequefio y mediano empresario es la
falta de fondos para internacionalizarse. Entre los variados recursos necesarios con los
que el empresario debe contar, y asignar para acceder a los mercados mundiales
entiéndase humanos, productivos, etc., tienen principal importancia los recursos
financieros. Son muchas veces los problemas de las finanzas empresariales, los que
impiden a la empresa llevar a cabo operaciones que la vinculen, directa 0 indirectamente
con los mercados externos. Las dificultades de financiamiento se pueden dar por falta de

acceso a lineas de crédito de instituciones financieras o por falta de capital propio.
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De acuerdo a cada caso particular, la incapacidad financiera impide la asuncion de

ciertos gastos considerables para la penetracion de mercados externos.

Gastos operativos: es en el comercio internacional donde existen los ciclos de cobro

mas extensos. En general, las operaciones de exportacion tienen un ciclo medio de
cobro de entre 90 a 180 dias, que resulta muy superior al ciclo de cobro de las précticas
comerciales del mercado interno. Por ello, se le hace muy dificil al empresario industrial
sostener ese ciclo, mas aun si le sumamos los tiempos de la produccién que pueden ser
otros 30 dias mas, entonces pueden llegar a correr 7 mese desde la colocacion de la

orden de produccion hasta la efectiva cobranza de la mercaderia.

En la préactica es usual utilizar clausulas de precio que contemplen el pago del transporte
y otros componentes por parte del vendedor (un ejemplo es la clausula Incoterm 2010
CIF — costo, seguro y flete-, donde el vendedor es responsable del pago e inclusion en el
precio ofrecido ya no solo del costo del producto, sino también del transporte
internacional y costos de seguro). Dicha modalidad genera que el exportador deba
desembolsar un costo mayor al de produccion que tardara bastante tiempo en recuperar.
Situacion que complejiza mas el panorama o cuando las empresas recién estan haciendo
sus primeras operaciones esporadicas y no tienen aun cierta estabilidad que le permita

financiarse. En estos casos resultaria conveniente vender FOB/FCA.

Gastos productivos: se trata de la compra de materias primas, insumos y todo aquel
componente necesario para producir un bien que sera comercializado en otros pais. Se
pueden generar también gastos de aplicacion y/o modificacion de la estructura
productiva para adecuarla a la manufactura del bien a exportar.

Para producir con fines de exportacion a un determinado mercado, es probable que sea
necesario incrementar controles en el proceso productivo, a través de auditorias de
calidad o certificaciones que incrementan los gastos de produccién, axial también puede
haber incremento por embalaje especial adecuado para exportacidon, todos estos

procesos incrementan los gastos de produccion.

Gastos de comercializacion: se componen de la realizacion de estudios de mercados

externos, confeccion de folleteria y catalogos, disefios de nuevos envases segun los

requerimientos del pais de destino, participacion en ferias y exposiciones
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internacionales, viajes de negocios y mantenimiento de pagina Web, campafas

publicitarias, comisiones etc.

3.2.4 Soluciones a la problemética de fondos para exportar: Principales fuentes de

financiacion.

Es primordial contar con acceso a una financiacién adecuada del comercio para lograr
buenos resultados en materia de exportacion.

La necesidad de financiacidén puede hacerse presente previo al envié de la mercaderia,
cuando la empresa necesita adquirir insumos para incorporar a su proceso productivo, se
trate de materias primas o bienes de capital. Existen los llamados créditos de
prefinanciacion de exportaciones utilizados principalmente cuando las actividades de
fabricacion requieran un tiempo considerable de elaboracién o cuando sea necesario
importar insumos para elaborar los productos a exportar.

Puede aparecer también la necesidad de financiamiento una vez fabricados los bienes,
ya que la capacidad de la empresa para competir eficazmente dependera de que puedan
respaldar sus ofertas a sus clientes extranjeros con condiciones crediticias atractivas.

Se comentan seguidamente, diferentes alternativas de financiacién para las empresas

exportadoras argentinas.

Fideicomisos: se trata de la venta de derechos de cobro de las exportaciones, para las
compafiias exportadoras es una nueva alternativa para la obtencion de recursos. Permite
obtener financiamiento mediante la emision de deuda con garantia limitada a los
derechos de cobro, los cuales seran separados del patrimonio de la compafiia
exportadora como asi de la entidad que lleva a cabo la titulacion.

La titulacion es un procedimiento por el cual determinados activos no liquidos (reales o
financieros), son transformados en activos financieros liquidos para su negociacion en el
mercado de capitales, bajo la forma de valores negociables.

Esta alternativa permite mejorar la calidad de los balances de las empresas exportadoras
y aumentar la rentabilidad optimizando la rotacion de los activos.

Sus principales objetivos son: desarrollar instrumentos financieros alternativos para ser
ofrecidos en el mercado de capitales y financiar la actividad exportadora de empresas

locales que cuenten con 6rdenes de compra en firme en el exterior.
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Convenio de recompra: se trata de un convenio que implica la venta de mercaderias,

tecnologia, equipamiento o plantas completas, por parte de una empresa (exportador
principal) a un comprador, y la obligacion de recompra por parte de dicho exportador
principal de sus productos resultantes de la planta, el equipamiento o la tecnologia
suministrada al comprador. Basicamente es un acuerdo de compra-venta por ambas
partes del contrato.

El exportador principal se obliga, contractualmente, a adquirir una cierta cantidad de
bienes que resultan o derivan del proyecto implantado.

Como la mayoria de estas ventas son financiadas a mediano o largo plazo, las compras
de bienes resultantes, generan las divisas que permiten amortizar cuotas de capital o
intereses de la financiacion.

La adquisicion de bienes resultantes pagada por el exportador original, o un comprador
de esos bienes resultantes son —como minimo- equivalentes a cada amortizacion de

capital e intereses.

Factoring: se trata de una herramienta financiera poco utilizada, que puede resultar una
opcidn interesante para los exportadores. Este mecanismo resulta conveniente dada la
percepcion de que en el corto y mediano plazo habra que generar formas alternativas de
financiamiento no bancarias. Esta metodologia consiste en la venta a una entidad
financiera, por parte del exportador, de los créditos que posee por la exportacion,
haciéndose cargo la entidad de la responsabilidad de cobro en el exterior.

En finanzas se denomina factoring a la venta de facturas recibidas en base a un contrato
de negocios, por el comerciante que las detenta, para obtener efectivo antes de su
vencimiento real, a una agencia especializa conocida como factor. El vencimiento de las
facturas afectadas no puede superar los 6 meses.

La entidad financiera llamada factor, asume entonces total responsabilidad por el
analisis crediticio de los nuevos clientes, el cobro de las facturas y las pérdidas de las
acreencias. El factoring se diferencia del préstamo en que las facturas y la
responsabilidad de su cobro son vendidas, no ofrecidas en garantia como un préstamo
colateral. Es un mecanismo  utilizado especialmente por industrias de alta
estacionalidad para pasarles las funciones del crédito y del cobro a una agencia
especializada (o entidad financiera).

Sus beneficios exceden lo netamente financiero, porque ademas de mejorar la liquidez
de las empresas, permitir financiar las necesidades de equipamiento tecnologico y

proveer a las empresas de efectivo para la compra en grandes cantidades de materia
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prima, las entidades financieras especializadas en factoring, brindan  servicios
administrativos particularmente convenientes para las Pymes debido a su mayor
eficiencia. Suelen cobrar una comision del alrededor del 3 % del valor nominal del
cerdito.
Estos servicios administrativos comprenden: evaluacion crediticia de los clientes y el
establecimiento de los limites para los mismos, servicios contables de las ventas

realizadas y proteccion contra deudas incobrables.

Fortaiting: es una herramienta financiera que consiste en la venta de obligaciones con
vencimiento futuro, originadas por exportaciones de mercaderias y servicios. Es una
cesion de derechos del exportador a una compafiia compradora (entidad financiera o
banco). El vendedor endosa la obligacion incluyendo la palabra “sin recurso”, con lo
cual queda protegido contra cualquier reclamo por falta de pago.

Los vendedores de estas obligaciones son usualmente empresas exportadoras, que han
recibido documentos en pago de bienes y servicios. Los exportadores pasan todos los
riesgos y responsabilidades de la cobranza al comprador a cambio de un pago en
efectivo.

Usualmente los documentos utilizados en este sistema son las letras de cambio y
pagarés, aunque cualquier forma documentada de deuda puede ser objeto de este tipo de
operacion. Otras formas menos comunes son los pagos diferidos provenientes de cartas
de créditos.

Cualquier operacion de fortfaiting debe incluir un aval o una garantia bancaria
irrevocable que se aceptable para el comprador de la obligacion. Este aspecto es el de
mayor importancia debido al caracter de “no recursable” de la operacion.

Esta alternativa es principalmente un negocio de mediano plazo, dado que los
vencimientos de estas operaciones varian entre 6 meses y 5 0 6 afios usualmente en
cualquier caso, deberan estar en consonancia con la naturaleza del bien o servicio que se
exporta, plazo méas cortos para bienes de consumo, mas largos para bienes de capital, a
diferencia del factoring, no brinda mas servicio que la financiacién

La compra de los documentos se lleva a cabo mediante el cobro del interés por
adelantado por el total de periodo del crédito. El exportador convierte asi, su venta a
crédito en una transaccion en efectivo. Sus Unicas responsabilidades residen en la

fabricacion y entrega de las mercaderias y la correcta documentacién de la operacion.
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Leasing: es un contrato de alquiler con opcién a compra. El propietario de un bien
conviene transferir la tenencia del mismo para su uso a otro (llamado tomador), a
cambio del pago de un canon y le confiere ademés la opcidn de compra por un precio
dado a la finalizacién del contrato de Leasing.
Puede tratarse de bienes muebles o inmuebles, marcas, patentes o0 modelos industriales,
software, servicios y accesorios necesarios para el disefio, la instalacion, puesta en
marcha y puesta a disposicion, de los bienes dados en leasing.
Los contratos de leasing pueden ser otorgados por compafiias financieras, bancos
comerciales, bancos de inversion, una sociedad que tenga como objetivo principal la
realizacion de este tipo de contratos y cualquier otro sujeto con capacidad legal para
contratar. El tomador puede ser una persona fisica o juridica y el monto y la forma de
pago se determinan por contrato. EIl leasing puede ser directo indirecto. Es directo
cuando el duefio del bien financia directamente al tomador. Es indirecto cuando el

propietario financia al tomador a traves de un tercero.

Warrants: es un instrumento financiero de corto plazo. Consiste en el otorgamiento de
un crédito que es garantizado por un stock de mercaderias, las cuales quedan
depositadas en custodia. El prestamista es la persona fisica o juridica que otorga el
préstamo con la garantia de la mercaderia. Generalmente los bienes que se utilizan
como garantia son: commodities, productos que tengan mercado para Su

comercializacion, bienes de capital, maquinarias y vehiculos, entre otros bienes.

Sociedades de garantia reciproca (SGR): son sociedades andnimas que tienen por

objetivo facilitarle a las Pymes la obtencion de créditos, brindandoles garantias,
asesoramientos técnico, econémico Yy financiero. Con el apoyo de una SGR, las Pymes
pueden conseguir fondos en condiciones (tasas de interés y plazos) similares a las que
obtienen las grandes empresas. Incluso Pymes que no calificarian como sujetos de
créditos para las entidades financieras, pueden serlo con el aval de una SGR.

La autoridad de contralor de las SGRs es la SUBSECRETARIA DE
FINANCIAMIENTO DE LA PRODUCCION, que depende del Ministerio de
Produccion. El destino de los fondos puede ser para proyectos de inversion, compra de

activos fijos o capacitacion.

Obligaciones negociables: las Pymes registradas en la Comision Nacional de Valores,

pueden obtener financiamiento de corto, mediano y largo plazo a través de la emision de
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titulos valores de deuda. La Comision autoriza, luego de la evaluacion de los
antecedentes presentados por la empresa que quiere efectuar la emision, la aprobacion
para emitir las obligaciones negociables. El objetivo es la obtencion de fondos para
inversion en activos fijos, capital de trabajo y refinanciacién de pasivos.
Las obligaciones negociables de las Pymes son titulos de valores de deuda, no

convertibles en acciones.

Banco de Inversion y Comercio Exterior (BICE)

El BICE, banco comercial de segundo grado, creado a fines de 1991. Tiene como
mision financiar la inversion productiva y el comercio exterior, actuar como autoridad
de aplicacion del seguro de crédito a la exportacion, organizar e invertir en fideicomisos
y ser socio protector en sociedades de garantia reciproca. A fin de cumplir con sus

objetivos, el BICE ofrece las siguientes lineas:

Prefinanciacion de exportaciones: financia la produccién de bienes y servicios

destinados a la exportacion a través de entidades financieras locales elegibles para el
BICE. Esta linea esta destinada a la financiacion de productos primarios, manufacturas
de origen agropecuario, manufacturas de origen industrial, transformacion,
modernizacion, reparacién o incorporacion de mercaderias a conjuntos o aparatos de
mayor complejidad tecnoldgica introducidos temporalmente al pais para su exportacion.
Estos préstamos pueden ser tomados por exportadores, fabricante o prestadores de
servicios siempre y cuando cumplan con los requisitos necesarios y califiquen para su
obtencion.

Esta linea ofrece una financiacion méxima del 75 % del valor FOB de la mercaderia o

monto de los servicios.

Post-financiacion de exportaciones: esta linea de crédito se otorga al exportador, a

través de entidades financieras locales elegibles para el BICE, mediante el descuento
con o sin recurso de los instrumentos de pago de la operacion.

Los instrumentos de pago aceptados son los instrumentos avalados o confirmados por
bancos calificados; los instrumentos que se cursen por el Convenio de Créditos
Reciprocos (con reembolso automaticos) suscriptos por el Banco Central de la
Republica Argentina e instrumentos cubiertos por los seguros de crédito a la exportacion

contra los riesgos extraordinarios y comerciales, hasta el monto que cubran los mismos.
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Esta linea ofrece una financiacion maxima del 100 % con y sin recurso y se puede
financiar ademas del valor FOB, fletes, seguros de transporte y de crédito a la
exportacion e intereses o hasta los montos cubiertos por los seguros. Limite minimo
USD 200.000. Limite maximo: USD 500.000. Entre los bienes comprendidos en esta
financiacion se encuentran bienes de capital, bienes durables, otros bienes, plantas
industriales y proyectos llave en mano.

Entre las alternativas de post-financiacion, el BICE ofrece seguros de crédito a la
exportacion. Se trata de un seguro a cargo del exportador. Las operaciones cursadas por
los Convenios de Pagos y Créditos Reciprocos no requieren ningun tipo de seguro. Para
las avaladas confirmadas por una entidad calificada, solamente se requiere riesgos
extraordinarios. Las demdas requieren la cobertura de riesgos extraordinarios y

comerciales.

Sequro de crédito a la exportacién: en un mecanismo destinado a promover el

desarrollo de los intercambios comerciales que los Estados nacionales utilizan para
mejorar la competitividad de sus ventas en el exterior. Su finalidad y las ventajas para el

sector exportador son las siguientes:

v' Poner a los exportadores en idéntica posicion competitiva con otros
vendedores de terceros paises, sin correr riesgos excesivos.

Otorgar crédito directo a sus clientes.

Ampliar sus exportaciones.

Explorar nuevos mercados minimizando el riesgo de no pago.

D N N NN

Evitar, en la mayoria de los casos, la exigencia de costosas garantias o

avales.

<\

Facilitar su acceso a lineas crediticias de entidades financieras.
v" Proteger a los exportadores de determinados riesgos que puedan impedir el

cobro de los créditos otorgados a compradores de otros paises.

Coberturas principales: riesgos extraordinarios (politicos y catastroficos) como, por
ejemplo: acontecimientos politicos (guerras, revoluciones, expropiaciones), catastrofes
(inundaciones, terremotos), medidas de gobierno (prohibicidon de exportar, moratoria de
caracter general) e incumplimiento de pago cuando el comprador o su garante es el

estado o una entidad publica.
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Riesgos comerciales, imposibilidad de cobrar todo o parte del crédito otorgado como
consecuencia directa y exclusiva o de la insolvencia o mora prolongada en el

cumplimiento de las obligaciones del comprador.

Un minimo porcentaje de las Pymes entrevistadas manifesto haber utilizado alguna de
estas formas de financiacion. Sus representantes manifestaron financiarse
principalmente a través de sus clientes y proveedores. Algunos representantes habian
escuchado mencion de las herramientas, pero no las consideraron en su busqueda de

financiamiento.

3.3 Estimulos impositivos

Sin lugar a dudas uno de los cambios preponderante en lo referente a estimulos
impositivos a las exportaciones fue la eliminacion de las retenciones del 5 % a la
mayoria de las exportaciones industriales. Este cambio se introdujo en el afio 2015
mediante el Decreto N° 160 /2015 del Poder Ejecutivo Nacional.

En los considerandos, la norma advierte sobre “la notoria reducciéon de las
exportaciones industriales, cuyo volumen total ha disminuido alrededor del 15%
interanual en 2014 y un estimado del 20% durante el corriente periodo™.

Por eso, sostiene que “se considera prioritaria para favorecer la generacion de empleo de
calidad y una insercion externa mas diversificada la expansion de las exportaciones con
alto valor agregado”.

Sostiene que “la merma en la recaudacion (...) se verd compensada por el aumento
inmediato de la produccion, dinamizando la actividad de las diversas regiones y
beneficiando a las provincias mediante la coparticipacion”.

Antes de la entrada en vigencia del mencionado, el exportador tributaba en concepto de
derechos de exportacion el 5% del valor FOB de la mercaderia al momento de
oficializar la exportacién. El exportador tenia la opcion de tramitar el reintegro a la
exportacion a través del sistema de aduana, pero, todos los exportadores entrevistados
manifestaron que, cuando ocurria, que la devolucion se acreditaba varios meses e
incluso afos después, siendo totalmente extemporanea. Mas alla de la demora, existian
diversos bloqueos operativos que hacian aun mas engorrosa la gestion de recupero, ya
gue se asociaban a la liquidacion de Divisas.
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4- Conclusion

Este trabajo se propuso analizar los principales obstaculos con que se encuentran las
Pymes a la hora de internacionalizarse y las ventajas y /o0 herramientas disponibles que
pueden ser de utilidad a la hora de sortear dichos obstaculos.

Hemos concluidos en que las empresas que decidieron internacionalizarse, 1o han hecho
primeramente buscando el acceso a nuevos mercados, para mitigar el impacto de la
crisis local y buscando ampliar las perspectivas de su negocio a nivel global, es claro
que también persiguiendo el fin econdémico de incrementar sus ingresos, pero,
principalmente , para desarrollar una estrategia internacional, que les permita generar la
experiencia necesaria para fundar las bases de una compafiia exportadora que pueda
proyectarse al mundo. Posicionarse como una firma que posee experiencia
internacional, por pequefia que sea al principio resulta ser un valor en si mismo que le
imprime a la pequefia y mediana empresa una perspectiva global mucho mas amplia.
Existen diversos factores motivantes para que las Pymes salgan de su zona de confort y
se animen a comerciar en mercados extranjeros, sin duda la volatilidad de la economia
argentina es uno de esos factores. La idea de atreverse a emprender el viaje hacia la
internacionalizacion, inyecta nuevos aires que se traducen en el entusiasmo de generar
proyectos de corto mediano y largo plazo , contar con experiencia internacional genera
cierta tranquilidad en las empresas que Yya cuenta con ciertos conocimientos y con el
paso del tiempo podrian pensar en generar alianza estratégicas con empresas de otros
paises, o participar en consorcios de exportacién o cooperativas incluso que posibiliten
la conquista de nuevos mercados para sus productos.

Hay que derribar los mitos a la hora de exportar, no solo se puede exportar las 3 “B”:
bueno, bonito y barato. Tal como se dijera anteriormente, existen tantos productos
exportables como consumidores, los paises asiaticos han sabido comprender esto y
exportan lo que sea a donde sea, porque han podido clarificar que quieren exportar y a
que sectores. Es importante la educacion, la formacion en el comercio exterior y la clara
identificacion de los nichos de mercado. Sin dudas, Argentina tiene aun un largo
camino por correr en materia de fomento de internacionalizacion de las Pymes, el actual
entorno cada vez mas competitivo y dinamico empuja a las Pymes para que salgan al
exterior en busca de alternativas, cuando ello ocurra finalmente habrd que estar

preparados.
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