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INTRODUCCION

La evolucién de la economia mundial refleja los cambios que ha ido produciendo la
globalizacién, acortando distancias, enfregando al mercado nuevos productos y
servicios, consecuencia de la tecnologia y el gran crecimiento del mercado de

consumao.

El entorno global ha sufrido intensos y profundos cambios. Cambios que han
obligado a muchas empresas a modificar sus tradicionales pautas y formas de hacer

negocios.

El nuevo modelo de desarrollo econdémico consiste precisamente en la apertura de la

economia de un pais hacia el mercado internacional.

Dada la situacion que atraviesa el mercado global y la alta competitividad del mismo,
es necesario recurrir a estrategias conjuntas dentro de las economias regionales. Las
pequeilas y medianas empresas son las primeras perjudicadas cuando se trata de
exportar sus productos al mundo porque muchas veces carecen de estrategias

efectivas.

1- JUSTIFICACION

Las pymes suelen tener dificultades para exportar a mercados extranjeros. Pueden
necesitar de los conocimientos y los medios financieros o incumplir los requisitos
regulatorios internacionales o incluso producir productos en cantidad o calidad no

aptos para compradores extranjeros entre otros problemas,



Argentina, luego de Ia reduccion de superficie plantada, ocupa el quinto lugar en la
vitivinicultura mundial por su produccion de uvas. En lo referente a elaboracion de
vinos es el quinto productor mundial, luego de Francia, Italia, Espaiia y Estados

Unidos.

Argentina se afirma asi como uno de los grandes productores con volimenes
disponibles para el mercado mundial. Respecto al consumo de vinos también se
confirma la posicién de Argentina como gran consumidor, ocupando el sexto lugar

en el mundo.

Pero la realidad del mercado internacional es complicada, y para las empresas chicas,

posicionarse es todo un desafio.

Ante esto se advierte que la internacionalizacion de una empresa vitivinicola implica

necesariamente tiempo, planificacion, constancia y capacidad de aprendizaje,

El éxito depende de que la empresa tenga una estrategia competitiva adecuada que le
permita lograr una ventaja frente a sus competidores que pueda mantenerse en el
tiempo, es decir que logre una serie de recursos que le permitan “diferenciarse™ del

resto en forma permanente.
2- OBIJETIVOS

Como objetivo general se pretende estudiar las pymes vitivinicolas en su proceso de

internacionalizacion y el desarrollo del mercado vitivinicola mundial.

Como objetivos especificos:




- Reconocer los motivos de las empresas pymes para internacionalizarse

- Identificar recursos intangibles de la empresa pyme

- Conocer mercados destino de las exportaciones vitivinicolas argentinas,

volumenes y competencia.

Analizar posibles obstaculos para la internacionalizacion
Desarrollando nuestro analisis es nuestra intencién poder afirmar que:
3- HIPOTESIS

Los recursos intangibles de la empresa pyme vitivinicola son una fuente de

potenciales ventajas competitivas en su proceso de internacionalizacion.

4- MARCO TEORICO

Las Pymes se han visto extremadamente afectadas por la extension de la
competitividad a escala global. Todas las ventajas y desventajas que puedan tener las
pymes para insertarse en el mercado externo. Estas observaciones serdn basadas

principalmente en Claver Cortez, Enrique y Quer Ramon Diego.

Michael Porter en su libro La Ventaja Competitiva de las Naciones, enfatiza al
entorno nacional como determinante en el éxito competitivo de las empresas y sera
uno de nuestros puntos principales a trabajar. Koening Moori, Virginia también
resalta el tema de las ventajas competitivas en las pymes familiares. Obviamente nos

detendremos en las diferencias sustanciales entre una empresa pequeia dirigida por



su propietario y otra participada por capitales externos. Es alli donde aparece la

diferencia de empresa familiar y empresa no familiar.

Para hablar de los recursos intangibles que son grandes activos de las empresas, nos
basaremos en los escritos de Mielgo Lopez, Nuria et al. y Lépez Triana Isabel y
Sotillo Sandra que trabajan la gestion de los recursos en las empresas. Para focalizar
el tema lo trabajaremos con las pymes familiares vitivinicolas y serda base de nuestra

investigacion lo aportado por Vallejo Martos, Manuel y otros.

En este estudio, se ha optado por analizar puntualmente el valor de los recursos
intangibles. Estos contribuyen al valor de los activos totales de las empresas, pero no
todas las pymes los poseen a todos o los desarrollan de igual manera que las grandes

empresas.

5- METODOLOGIA

Para nuestro trabajo de campo se tomd una muestra de 20 empresas pymes
vitivinicolas mendocinas y se realizaron entrevistas personales concretas y
especificas.  Si consideramos que el 80% de las bodegas de Argentina son
mendocinas y la cantidad de bodegas exportadoras llegan a 230 pero hay un 60% de
grandes bodegas con capitales extranjeros, podemos reflexionar que nuestra muestra
ha sido mas que suficiente para poder acceder a nuevas conclusiones sobre el sector;
sobre todo si a eso le sumamos nuestra propia experiencia laboral en la direccién de

una pyme con miras a insertarse internacionalmente,
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En el primer capitulo de nuestra investigacién se realiza un relevamiento de teoria
sobre internacionalizacién y las pymes asi como un desarrollo de los recursos

intangibles.

En el segundo capitulo se analiza el sector vitivinicola argentino, sus competidores,
clientes, volumenes exportados y las entidades que impulsan el desarrollo

vitivinicola.

El tercer capitulo es nuestro trabajo de campo en donde se analizan las posibilidades
de internacionalizacién de las pymes vitivinicolas a través de sus recursos
intangibles. Se observan también los factores que facilitan o perjudican el proceso de

ingreso a mercados externos.
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CAPITULO I
I. LA INTERNACIONALIZACION DE LAS PYMES
1.1 EL PROCESO DE INTERNACIONALIZACION DE LA EMPRESA

La expansion internacional de una empresa es entendida como un proceso gradual en
el que la empresa compromete mas recursos a medida que va incrementando su

conocimiento de los mercados exteriores.

El proceso de globalizacion entrafia riesgos para la empresa, dada la incertidumbre
que rodea los mercados exteriores, los cuales les son desconocidos, en términos de

idiomas, culturas, practicas de negocios, efc.

El proceso internacional es mas bien la consecuencia de un proceso de toma de

decisiones incrementales para adaptarse a las condiciones cambiantes del entorno.

Exportar como actividad implica un cambio en la empresa. Un cambio que supone
analisis detenidos, responsabilidades permanentes y riesgos. Se debe tener en cuenta
principalmente qué producto se tiene para ofrecer, cuan grande es la capacidad real
de produccion con la tecnologia existente y cudl puede llegar a ser el volumen

alcanzado en el caso de una cierta ampliacion productiva,

12



Estas preguntas seran el primer paso para poder saber a quiénes y a déonde se pueden
vender los productos que se poseen y armar un “proyecto exportable” que permita
mantenerse en el largo plazo. Luego, cuando la empresa se solidifique y afiance
como exportadora se podra optar por seguir eligiendo mercados para los productos o

comenzar a vender productos para los mercados.

En muchos aspectos el producto condiciona el mercado al cual podemos exportar por
lo que es importante el estudio previo e investigaciones correspondientes sobre los

diferentes mercados y las posibilidades de nuestros productos en ellos.

Otras veces en cambio nos vemos obligados a adaptar nuestros productos para poder

ingresar en determinado mercado.

I.1.1 LAS ETAPAS DEL PROCESO DE INTERNACIONALIZACION

La empresa no nace teniendo instalado en todo el mundo una amplia red de

distribuidores y agentes de promocion.

El comienzo del proceso es muy similar en la mayoria de las empresas, sin embargo
no todas tienen que pasar por todas las etapas ni todas llegan a la etapa final. Este
suele ser el caso de las pequefias y medianas empresas, las cuales debido a su escaso
nivel de financiacién no puede acometer las grandes inversiones necesarias en etapas

mas avanzadas.
Las etapas mas usuales son:

La exportacion ocasional o pasiva en cuando la empresa se limita a atender pedidos

que no ha solicitado pero no busca de forma activa los mercados exteriores por lo

13



tanto el comprador extranjero es el que toma las decisiones con los respecto al
producto. Se desconocen los canales de distribucién, la marca e incluso el precio

utilizado. Hay empresas que obvian esta etapa.

La exportacién experimental o activa es cuando se inicia el proceso de
internacionalizacion. La produccion que se suele comercializar es la que sobra en el
mercado doméstico. La empresa se hace cargo del diseiio y calidad del producto y de
vez en cuando realiza actividades de promocion sobre los importadores o

distribuidores en pais de destino.

La exportacion regular o consolidacion se atreve a mas mercado incluso mas
alejados. Las ventas exteriores comienzan a ser mas importantes y a representar un
buen volumen total en la empresa. Se posee una importante red de distribuidores e

incluso se pueden barajar otras alternativas como joint ventures, etc.

Es aqui cuando ya la empresa dispone de un departamento de comercio exterior que
asume las directivas de la comercializacién internacional del producto. Es aqui
cuando se comienza a disefiar una estrategia de internacionalizacién aunque aun no
tienen el control de los canales de distribucién. En la mayoria de las Pymes esta es la

dltima fase a la cual aspiran. '

Establecimiento de filiales de venta al extranjero requiere un compromiso financiero

importante que solo aquellas grandes empresas que se hayan consolidado en el

! Claver Cortez, Enrique y Quer Ramén Diego. Estrategia de Internacionalizacion de la Empresa.
Madrid, ECU, 2000. pp 9-16.
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exterior se atreven a dar este paso. Aqui se ejerce un control sobre el producto, la

marca, la logistica y la distribucién.

Establecimiento de filiales de produccién en el extranjero es cuando la empresa ha
avanzado en su insercion internacional buscando ventajas de costos, reduciendo

gastos de transporte y adaptando productos a las exigencias locales.
Solo las grandes empresas suelen llegar a la tltima fase.

Existen otras formas modemas de internacionalizacién que también constituyen
etapas como son las licencias, contrataciones, etc. Cada una de estas actividades
exigird a la empresa comprometer un mayor nivel de recurso; esto le reportard un

mayor conocimiento del mercado asi como una mayor presencia en el mismo. >
[.2 LA INTERNACIONALIZACION Y LAS PYMES

Las Pymes se han visto extremadamente afectadas por la extension de la
competitividad a escala global. En estos escenarios mantener la cuota de mercado
equivale a incrementar permanentemente la eficacia para que se pueda dar una

respuesta a los clientes y enfrentar la fuerte accién de la competencia.’

2 . = g
Claver Coriez, Ennique y Quer Ramdn Diego. Op cit. pp 9-16.

* Cruz Garcia. Rosaria. Marke g Inicrraeional. Madrid, Esic. 1998, p 9.
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La internacionalizacion de las Pymes aparece como parte de un desafio de
competitividad mayor que requiere superar distinto tipo de restricciones, tanto

externas a las firmas (exégenas) como de su propio ambito de gestion (endogenas).’

Las empresas Pymes experimentan obstaculos diferentes para exportar. Se
identifican como los mas frecuentes a aquellos que se refieren a la falta de
informacion adecuada sobre los mercados externos. Las dificultades para llevar a
cabo actividades de marketing, restricciones de capital, y muy especialmente a las
dificultades para detectar canales y agentes de comercializacion confiables y
efectivos son algunos de los principales problemas que aquejan las pymes que desean

internacionalizarse.

Por lo que el contexto de internacionalizacion de las pymes va desde la exportacion
exploratoria a través de distribuidores y representantes hasta la exportacién activa y

consolidada. El resto ya queda disponible para las grandes empresas.

Los mercados globalizados suponen para las pymes una amenaza y al mismo tiempo
una oportunidad que deben ser detectadas por los empresarios que deciden lanzarse

al mundo de los negocios internacionales.

A nivel estratégico, las pymes estan especialmente bien preparadas para centrarse en
un segmento del mercado adaptando la oferta a las necesidades particulares de ese
conjunto de clientes. La Pyme tiene una sensibilidad y una capacidad de adaptacion

que le permite detectar demandas insatisfechas cuyo volumen, tal vez ni interese a

Koening Moori. Virginia et al. Las Pomes exportadivas Argentinas exiiosas! huciu la construccion de venlajus competinvas,
Buenos Aires, Mifio y Davila, 2001, pp 19-32.
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las grandes. Esta tendencia se ha demostrado en las Pymes que se han

internacionalizado.’

El mundo de las Pymes es rico y variado en donde se puede destacar como fuente de
ventaja competitiva dos puntos importantes: la flexibilidad (capacitada para poder
adaptarse a los cambios) y la propiedad de capital concentrado, en manos de uno o
varios pocos accionistas que implica el control directo sobre la direccidn evitando
los problemas directos que pudiesen surgir de agenda, de informacién y de

inestabilidad, tomando decisiones mas agiles que en cualquier gran empresa.

[.2.1 MOTIVOS PARA INTERNACIONALIZARSE

La saturacién del mercado es quizas uno de los principales motivos por el cual las
empresas deciden saltar al exterior. Al no haber suficiente demanda de su produccion
ya sea por recesion, falta de poder adquisitivo, o gran competencia, las empresas

deben salir a buscar otros mercados aunque sean lejanos.

Otro motivo es enfrentarse a nuevos competidores del exterior y hacerles frente. Mas
se da en el caso de que algiin competidor internacional amenace su mercado local,
entonces la empresa decide hacerle competencia en el mercado internacional y

ganarle posicion. incluso en su propio mercado de origen.

Buscar mercados menos competitivos en un una etapa diferente del ciclo de vida del

producto es también un motivo importante, ya que cuando una empresa tiene un

By T . 3 S Y =
Mielgo Lopez, Nuria etal. Cimo Gestionar la inovacion en fas Penies. La Corufia, NetBiblo, 2007, pp 63-67.
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producto que en su pais de origen ha llegado a la fase de madurez, se enfrenta a
muchos competidores y la tasa de crecimiento del mercado es muy baja. Ante esta
situacion, le resulta conveniente exportar a otros paises donde el producto aun no sea
muy conocido. Esta teoria es bastante criticada en la actualidad ya que la mayoria de
las empresas multinacionales actualmente expanden todos sus productos al unisono
por lo que el ciclo de vida del producto se produce de la misma manera casi en todos

los mercados al mismo tiempo. °

La aparicion de nuevos mercados atractivos también puede ser un buen motivo. Afios
antes a nadie se le hubiese ocurrido pensar o mirar con buenos ojos el sudeste
asiatico y hoy aparece como un mercado con mucha fuerza que promete y a la vez
amenaza a los comerciantes y empresarios de todo el mundo. La amenaza debido a
la feroz competencia sobre todo en productos electronicos y de desarrollo
tecnologico, pero tampoco hay que olvidar que China ha plantado vifedos y que
pretende en el 2020 entrar en la lista de los principales productores vitivinicolas, y
una promesa por ser un mercado de mas de 2 billones de habitantes, es decir de

potenciales consumidores de algunos productos.

Las condiciones macroecondmicas y cambiarias también incentivan a
internacionalizarse, para aprovechar el tipo de cambio que hace a la empresa
competitiva ante una devaluacién y para abrir mercado que no se encuentren con

tantas dificultades econdmicas como el mercado local.

bz Garcia, Rosario. Op cit. pp 16-20,
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Aprovechar la capacidad ociosa, amortizar cambios tecnologicos provocando
economias de escala que deben servir para aprovechar la cantidad de produccion, es

otro punto importante a tener en cuenta a la hora de buscar nuevos mercados.

Diversificar el riesgo, es algo a tener en cuenta sobre todo con las economias tan
cambiantes de nuestros clientes cercanos. Operar en el mismo mercado puede traer
inconvenientes si este mercado se cae fruto de alguna crisis o bien deja de comprar
por alglin factor determinado. Concentrarse en un solo pais a largo plazo puede traer

problemas de crecimiento y sustentabilidad para la empresa en cuestion.

Mejorar la imagen, el prestigio y adquirir mayor experiencia también presenta para

las Pymes un desafio que no pueden perder.7

Estos motivos se repiten casi en todos los paises y empresarios por lo que pueden

llegar a sonar como representativos.

Otero Simon, Miguel Angel. Internacionalizacion: como iniciar la expansicn de su empresa en el mercado
internacional. La Corufia, Netbiblo, 2008, pp [5-18.
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I.3 LA ESTRATEGIA COMERCIAL

La estrategia se basa en las previsiones que se realizan a mediano y largo plazo. Por
lo tanto su nivel de confiabilidad se reduce notablemente a medida que el horizonte

se hace mas lejano.®

El desarrollo estratégico requiere de un alto grado de especializacion y el uso de
informacion que no siempre es viable.

Michael Porter ? en su libro La Ventaja Competitiva de las Naciones, enfatiza al
entorno nacional como determinante en el éxito competitivo de las empresas. Afirma
ademas que el nivel de vida de una nacion depende a largo plazo de su capacidad de
alcanzar un elevado y ascendente nivel productividad en los sectores en que

COlﬂpiiEll Sus empresas.

La empresa debe aceptar las reglas que se imponen en su pais, tales como la
burocracia, la forma y naturaleza de gobierno, el sistema economico y los

indicadores macroeconomicos tales como la inflacion.

A la hora de planificar internamente, las politicas de desarrollo que el gobierno tenga
para el pais, ya sean servicios de transporte y comunicaciones, influyen a la hora de
hacer negocios asi como los acuerdos comerciales que deparan ventajas arancelarias

o promociones comerciales que hacen conocer el pais en el mundo.

8 Soto, Eduardo y Simon Dolan. Las Pvies anie el desafio del S XXI: los nuevos mercados globales. México
DF, Iberoameérica, 2004, p 5.

9 . 5 % 4 s R
Porter. Michel E. Ventaia Competitnva de las Naciones. Buenos Aires, Argentina SA, 1991,
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Planear es y ha sido una de las condiciones esenciales para desarrollar un buen
negocio, sobre todo cuando este se hace en el exterior y conlleva a un proceso mas

especifico y formal.

Pero por otro lado, la sencillez de las Pymes tiende a evitar los procedimientos
formales y la burocracia, lo cual facilita la solucién en conjunto y muchas veces
cosas que en las grandes empresas aparecen como esenciales tal como el presupuesto
pre conirato, en las pymes se puede pasar por alto. La confianza o saltos

burocraticos también pueden presentar desventajas a la hora de problemas de cobro o

CRm0ras aepa

raves crisis econdmicas. Su fragilidad se
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resultados para conocer qué modificaciones hay que hacerles al producto o

adaptaciones para poder ingresar, qué precios se estan manejando en el mercado, los
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aranceles de destino y caracteristicas generales y especificas de los productos de la

competencia.

Esta claro que los productos deben satisfacer demandas concretas, es decir que se
debe vender lo que se quiere comprar, pero ademas se debe tener en cuenta que el
capital invertido debera tener una adecuada tasa de retorno a corto plazo para poder

utilizar la rentabilidad generada sobre todo en consolidarse en el mercado elegido.

En cuanto a la empresa es necesario estudiar el potencial productivo en relacién con
la capacidad instalada y ociosa y con la mano de obra especializada disponible. Se
debe estudiar también los equipos y herramientas necesarias, las materias primas y
los posibles factores que pudiesen incidir en el costo del producto y por lo tanto en su

rentabilidad.

Previa evaluacion interna en donde se juzgara el potencial exportador y la capacidad
de la empresa para enfrentar los nuevos desafios, es importante establecer las

siguientes premisas:'’

a) Establecer una politica de exportaciones
b) Determinar el presupuesto destinado al proyecto
¢) Fijar un plazo de realizacion

d) Asignar un responsable del proyecto

10 : ) ; ; . "
Fratalocci, Aldo. Marketing y Comercio Evterior. Buenos Aires, Cangallo, 1993,
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En el establecimiento de una Politica de Exportaciones, la empresa debe tener
decidido el producto con el cual se ha propuesto ingresar en el mercado externo y
debe fijar los objetivos para los cuales ha decidido comenzar con esta nueva
operacion internacional.

Estos objetivos se convertirdn en los objetivos especificos de la empresa guiando el

trabajo por realizar al cumplimiento de estos.

Es importante se tenga en cuenta, que la fabricacion del producto destinado a la
venta, sea exclusivamente para el mercado externo pudiendo asi adaptar la

fabricacion a los requerimientos de estos.

Se debe ademés tener en cuenta la capacidad actual de produccién y su potencial, las
materias primas y los materiales que se utilizaran en el proceso. También se debe
fijar el precio al cual estariamos dispuestos a vender y los méargenes de variacion del

mismo previendo posibles cambios en el contexto internacional.

La empresa debe realizar las necesarias investigaciones de mercado para conocer el
mejor destino de los productos que se ofrecen.

Y una vez determinado el mercado es imprescindible una correcta comercializacion
del producto a tener en cuenta como el eslabén final de la cadena, en definitiva el

medio por el cual el producto adecuado llegara al lugar adecuado en tiempo y forma.

Como punto principal de este trabajo nos encargaremos en estudiar la mejor y mas
optima manera de promocionar los productos para que sean conocidos en los
mercados externos y para contactar a las personas adecuadas para que el producto

llegue al destino fijado.
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El determinar un presupuesto es imprescindible para poder concretar cualquier
proyecto. Es importante que este sea previsto con anterioridad y no varie a lo largo

del tiempo fijado para no tener problemas con el cumplimiento de los objetivos

pactados.

Este presupuesto destinado a un exitoso proyecto exportador, debe ser visto como
una inversion programada a largo plazo, proyectando adecuadamente una tasa de
retorno y recuperacion del capital invertido en un tiempo en el cual la estructura

financiera de la empresa esté dispuesta a sopaortar.

Ante esto, se habla de establecer un plazo de tiempo para la realizacion del proyecto
a iniciar. Este plazo nos permitird hacer un balance de las operaciones concretadas
hasta el momento determinando el cumplimiento de los objetivos y satisfacciones de
la empresa en ese periodo de tiempo. Este balance permitira ajustar o modificar

algunos puntos y se decidird si se sigue o se cambia el rumbo de la politica adoptada.

Por tltimo se debe designar un responsable que coordine un equipo de profesionales
dedicados a la realizacion y al éxito del proyecto. Esta persona debe tener el poder
para tomar las decisiones que atafien al comercio exterior y que logre el

cumplimiento de los objetivos fijados.

Analizando réapidamente las premisas expuestas, encontramos como mencionamos
anteriormente, una seric de factores y decisiones que se interrelacionan y
superponen provocando continuos efectos, concluyende como necesarios e

imprescindibles uno de los otros para la realizacion del proyecto.
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La estructura de propiedad de las Pymes afecta significativamente su estrategia.
Existe una diferencia sustancial entre una empresa pequefia dirigida por su
propietario, que tiene comprometido en ella buena parte de su patrimonio y el de su
familia, y otra empresa pequeiia participada por una empresa mayor que la ha creado

o comprado como forma de desarrollar una parte de su estrategia.
Es alli donde aparece la diferencia de Empresa Familiar y Empresa NO familiar.

En cuanto a la estrategia corporativa se observa que la pyme familiar estd menos
diversificada ya que ofrece un nimero menor de productos y menor volumen de

exportacion. '

En cuanto a la estrategia competitiva, las pymes familiares no cuidan tanto la
diferenciacion de sus productos mediante publicidad como el resto de las pymes y se
centra mas en una estrategia de costos. Mientras que las actividades [ + D son mas

frecuentes e intensas en las empresas no familiares con un gasto mayor.

[.3.1 MARKETING INTERNACIONAL

Cuando hablamos de marketing internacional encontramos la definicién ortodoxa de
“colocar el producto adecuado, en el lugar correcto, en el momento justo y a un

. . s 12
precio conveniente . o

Es decir que internacionalmente hablando “es el conjunto de actividades dedicadas a

identificar las oportunidades de venta de los productos en el exterior, sobre la base de

M Mielgo Lopez, Nuria et al. Op cit. pp 63-67,
v Arese, Héctor Felix. Comercio v Markering Internacional. Bs As, Grupo Norma, 1999, Cap XIL
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conocer, controlar e influenciar los diversos factores relacionados con la corriente de

mercaderias o servicios, desde el fabricante al usuario o consumidor”. i

El marketing tiene como fin establecer las posibilidades de venta de un producto y

obtener los mejores resultados ante los esfuerzos realizados.

Ante esto, maneja cuatro variables conocidas como “las cuatre P”: producto, precio,

plaza y publicidad.

La mezcla adecuada de estos elementos es lo que se conoce como “mix de

marketing™.

Dentro de producto, se incluye la transformacion de la materia prima en producto
elaborado y su determinada adecuacion para ser aceptados por los mercados

foraneos.

En precio aparece como un factor importante en cuanto hace a la empresa
competitiva en el mercado pudiendo colocar los productos a precios similares a las

demas empresas que venden productos sustitutos o parecidos.

Cuando se habla de plaza, se refiere principalmente a la posesion del producto. Es
decir, que los consumidores puedan adquirir los productos y disponer de ellos en el
tiempo y en la forma en los cuales son requeridos. Nos referimos a los canales de

distribucion.

La altima variable “P” es publicidad, en donde se brinda informacién dando a

conocer la existencia del producto, su uso, origen y otros datos relevantes.

13 2 . .. 5 . -
Ledesma, Carlos y otros. Negocios y Comiercializacion Internacional. Bs As, Macchi, 1995.
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Esta tltima variable ha evolucionado en el tiempo, y hoy en dia no se habla sélo de

publicidad si no que se utiliza mas correctamente el término Comunicacidn.

1.3.2 CANALES DE DISTRIBUCION:

Cuando una empresa decide operar internacionalmente, las formas de acceder al
mercado se vinculan con la seleccion del canal por el cual el producto se conducira al

consumidor.

Se entiende como canal de distribucion el “conjunto de formas e individuos que
tienen derechos o ayudan en la transferencia de derechos del bien o servicio

particular a medida que pasa del productor al consumidor™'?

Es interesante destacar que los canales pueden sumar aproximadamente el 50% mas
del costo total que terminard pagando el consumidor final por el producto, por eso es
uno de los aspectos mas delicados y decisivos en el éxito de una operacion tanto para
poder satisfacer los esfuerzos de ventas y para que el producto llegue adecuadamente

al consumidor con un precio competitivo en el mercado destino.

Si un distribuidor trata con una cadena extensa y heterogénea de productos, no es
probable que los introduzca y los promueva con eficacia, a menos que la cadena sea
lo bastante grande, importante y organizada como para tener distintos departamentos
a cargo cada uno de distintos articulos. La mejor solucion es hallar intermediarios
que traten con productos complementarios y no competidores para que le den a la

empresa un mejor resultado.

e Arese, Héctor. Op cit.
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La eleccion de un buen canal debe considerarse como una inversion que debera

estimarse en el momento de decidir exportar junto con el potencial de ventas y el

costo de las actividades destinadas a promocion para el producto y la empresa.

Tipos de Canales:

A=

Comercializacion Directa: la misma empresa exportadora realiza todas

operaciones para poder concretar la venta en el exterior.

Formas de comercializacién directa para penetrar en los mercados:

a)

b)

c)

d)

Apertura de filiales o sucursales para importar y comercializar los propios
productos de la empresa. Esto conlleva a un presupuesto demasiado elevado y un
compromiso de radicacion de capital a largo plazo., pero se puede ofrecer una
entrega de mercaderia inmediata y asesoramiento permanente al cliente que de

otro modo seria imposible de conseguir.

Vendedor de la empresa, se lo vincula también con el “puerta a puerta”, ventas
directas a posibles interesados o ventas por catalogo, en caso de que el industrial
o productor decida viajar a los diferentes mercados a ofrecer su producto a sus

posibles consumidores.

Agentes comisionistas suelen ser especialistas en un producto en una linea en
particular por lo que ya conocen a fondo el mercado y la clientela, los precios y

saben negociar.

Agentes de exportacion actiian por cuenta de varias empresas e intervienen en las
transacciones de venta, y demds tramites administrativos como preparacion de

documentos, etc. Percibe por ello una comision sobre el valor FOB de venta.
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a)

b

d)

e)

Comercializacion Indirecta:

Importadores trabajan para las grandes oficinas o agencias de compras del
exterior. Realizan compras por cuenta y orden de sus principales en el exterior,
por lo que el comprador no mantiene un trato directo con el empresario o

productor,

Corredores o Brokers ponen en contacto a las partes y mantienen ese contacto
pero su actividad es libre por lo tanto al no vincularse contractualmente con

nadie, puede en casos, colaborar también con la competencia.

Distribuidores campran los productos por su cuenta a los empresarios y los

revenden directamente en su pais o en la region que le compete.

Consignatarios depende del acuerdo entre las partes y a la legislacion y normas
del pais de origen de la mercaderia. Suele utilizarse en el caso de las frutas

frescas.

Trading se dedican a realizar operaciones de comercio internacional
(importaciones- exportaciones de bienes y servicios) por cuenta propia o de
terceros). Se hacen cargo de la comercializacion del producto con sus propios

medios y cobran por esto una comision con el productor.
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1.4 RECURSOS INTANGIBLES EN LA ACTIVIDAD INTERNACIONAL

Las empresas estan conformadas por un conjunto de recursos intangibles, especificos
de una relacion y muy dificil de imitar por la competencia por lo que hace que cada

empresa sea Gnica.

Al hablar de intangibles generalmente nos referimos a los activos de una empresa
que carecen de materialidad: su marca, sus recursos humanos, financieros, su
publicidad, su innovacién y tecnologia, etc. Pero, en los ultimos aflos, se han
popularizado términos como reputacion corporativa, gestion del conocimiento, a los
que también se denomina intangibles.

En este contexto, se resalta la importancia de la gestion de estos recursos, para la

obtencidén de mejores beneficios.

Que sean intangibles no significa que carezcan de valor. Muy al contrario quizas
sean los mas valiosos por las empresas. Pero no todos los recursos tienen la misma

importancia y por lo tanto diferirdn en su valoracion con los empresarios. '*

Tradicionalmente el valor de una empresa radicaba en su capacidad de hacer y su
competitividad se asociaba a los recursos materiales, a su habilidad para acceder a las
materias primas con un coste razonable, a la estandarizacion de su produccion, a la
division racional del trabajo y al transporte. Habilidades asociadas principalmente a

lo tangible y lo material dependia del valor que una empresa era capaz de generar.

; L7, . 3 ; ; :
Lépez Triana Isabel y Sotillo Sandra. La gestion de los recursos intangibles empresariales. Cuadernos de
Gestion del Conocimiento Empresarial, Namero 1. Abril 2009
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Desde hace afios, y de forma creciente, ese valor se basa en el saber hacer y en lo

intangible.

1.4.1 RECURSOS TECNOLOGICOS

Es un medio que se vale de la tecnologia para cumplir con su proposito. Los recursos
pueden ser tangibles, como una computadora, una maquinaria o bien intangibles
como un software, intermet o una licencia. También se incluye todo tipo de
innovacion que se genere ya venga de los empleados o de alguna maquina. Para
acceder a todo recurso tecnoldgico es esencial el recurso financiero, para poder

solventarlo.

[.4.2 RECURSOS ORGANIZATIVOS

Se refieren a estructuras, politicas y reglas de una institucion. La forma en la cual se
distribuyen las tareas, se orden los sectores y se comportan los miembros del grupo.

La toma de decisiones también es parte de estos recursos.

1.4.3 RECURSOS HUMANOS

Agrupa al conjunto de trabajadores y colaboradores de una institucion. Se incluyen
todas las capacidades individuales, los conocimientos y destrezas de los empleados.

Estos valores juegan un papel preponderante en todas las organizaciones.

1.4.4 COMUNICACION Y MARKETING

Relacionado con las actividades promocionales, publicidad, promocién de ventas.
Abarca también las marcas de la empresa y todas las estrategias generadas para que
la empresa sea reconocida internacionalmente.
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El plan comunicacional, como parte del plan de marketing, responde basicamente a
la estrategia de acceso al mercado, al tipo de canal que se desee seleccionar, al precio

y por supuesto al producto.

Dentro de la Comunicaciéon encontramos:
- Marketing Directo

- Publicidad

- Marketing de internet

- Relaciones Publicas

-Promocion
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CAPITULO I

II. LA EMPRESA VITIVINICOLA

II.1 EL VINO EN EL MUNDO

El buen vino ha sido considerado por el correr de los afios como “Europeo™ las
miradas puestas en Francia, Italia y mas tarde Espafia. Hoy en dia estos tres paises

siguen siendo los mayores productores y exportadores mundiales.

Sin embargo, ya no estdn solos. El escenario vitivinicola mundial, dio un cambio
rotundo ya que los paises que fueron pioneros comenzaron a perder mercados en pos
de los nuevos mercados que venian trabajando duramente en mejorar su calidad para

poder alcanzar su meta.

Estos nuevos mercados son los denominados del “nuevo mundo™ y son EEUU,

Argentina, Chile, Nueva Zelanda, Australia y Sudafrica. 8

En estos ultimos afios se produjo un gran aumento de los vinos de éstos nuevos
paises, principalmente de los vinos Premium y super Premium orientada a un

segmento de alto poder adquisitivo y amante de la calidad y buen consumo.

Argentina, en este tiempo, vio aumentar sus exportaciones pero al mismo tiempo
disminuir sus ventas internas. Esto ha generado una campafia interna a fin de
focalizarse en el aumento del consumo del vino argentino, que en realidad es uno de

los més grandes, pero que igualmente se ha visto perjudicado debido a los consumos

L. o T - - 2
! Ruiz, Ana Maria. Caractenzacion de la Cadena Vitivinicola, Fundacién IDR — INTA, Mendoza, 1999, pp 5-
36.
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de cerveza, champagne, fernet, etc. También sigue vigente el vino de mesa o comun

y lo que se quiere es inculcar el aumento del consumo por el buen vino.

Este nuevo escenario ha permitido que cada pais logre una posicion determinada en
el mercado internacional, pero que no es definitiva porque todos trabajan dia a dia

para superarse.

Los paises productores del Nuevo Mundo establecen denominaciones de origen igual
que sus antecesores e intentar armas estrategias de publicidad para identificarse como

gran productor y mercado a través de algin tipo de uva determinada.

Buscan insertarse en el mercado mundial a través de diferenciarse del otro ya sea por
su suelo, su clima, sus tipos de uva, su afiejado, etc. Por ejemplo el Malbec que si
bien es originario del sur de Francia ha logrado su mejor expresidon en Mendoza
(Argentina) por lo que se ha vuelto la variedad representativa de Argentina y de gran

reconocimiento mundial.'’

En el “GRAFICO N° 1, se disponen los principales paises productores de vinos, que
segln datos del afio 2007 Argentina se encuentra en el 5% lugar con el 6% de la
produccion mundial, liderando Francia (17%), Italia (16%), Espafia (13%) y EUA

(9%).'®

"7 Instituto Nacional de Vitivinicultura (TNV), disponible en linea http://www.inv.gov.ar/principal. php?ind=1
visitado el 20/4/2010.

18 Food and Agriculture Organization of the United Nations (FAO), disponible en linea
http://faostat.fao.org/site/636/DesktopDefault.aspx?PagelD=636%ancor visitado el 10/04/2010.
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"Grafico 1": Principales paises productores de vino
Ao 2007
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Fuente: Elzboracion propia en base a datos de FAOSTAT (Food and Agriculture Organization of the United Nations)

I1.2 VITIVINICULTURA ARGENTINA

Argentina presenta un amplio abanico de variedades vinicolas, sin embargo en esta
ocasion, y para interiorizarnos de manera completa en el tema planteado, se haréd

referia solo a los vinos varietales.

Dentro de la denominacién “vinos varietales” se enmarcan todos aquellos vinos que
son elaborados completamente (en un 100%) de una misma variedad de cepa
seleccionada de vitis vinifera o en su defecto en un minimo de un 75% y que se

detalla en la etiqueta del vino.
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Los vinos varietales van siempre acompanados en su etiqueta del aflo de cosecha, lo
que significa que por lo menos el 95% de la uva que se empled para la elaboracion de

dicho vino pertenecieron a la vendimia del afio especificado en ella.

Cuando para la elaboracion del vino se emplea mas de una variedad de uva se los

denomina generalmente como "vino fino tinto" o "vino fino blanco".

Informacion proveniente de buena parte del mundo indica que la expansion y la
demanda de vinos varietales estd aumentando de manera considerable, basicamente
porque estos vinos dan a conocer con su aroma, su sabor y su bouquet, las
caracteristicas de los cepajes de origen que intervienen en ellos dando la posibilidad
al comprador de orientarlos respecto al conocimiento y status que implica el

- 19
CONsuma.

Dentros de las principales variedades de uvas tintas que sirven para producir vino
varietal se encuentra el Malbec, Merlot, Cabemet Sauvignon,Tempranillo, Syrah,
Barbera, Pinot Noir, Bonarda, Lambrusco entre otros. Dentro de las variedades de
uvas blancas més importantes se encuentra el Torrontés, Chardonay, Sauvignon

oo o o el 2
Rznz, Chenin Blanc, Moscatel, Semillén, Pedro Giménez, etc. v

*7 Vinos varieta i

les (en linea, disponib

zccesado el 25 de octubre de 2009)

o

n hitp:wwwvinosalmundo.com/ver_articulo.asp?id=10 ;internet,

2

" Editorial. "Produccion de vino en Argeniina”, Revista La Bolsa de Comercio. Mendoza, Junio 2009,
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Las variedades de menor calidad enoldgica, clasificadas entre las rosadas, mantienen
hasta el momento una mayor participacion relativa de la superficie destinada a la

elaboracion de vinos.

El Malbec, con creciente difusion, apunta a ser la variedad que identificara los vinos
argentinos y aparece en sexto lugar de produccion de uvas y con fuerte hegemonia en

la provincia de Mendoza.

La primera variedad blanca es el Torrontés Riojano con casi el 6% de hectdreas
plantadas en el pais. Merlot, Syrah, Cabernet Sauvignon, variedades de creciente
insercion hoy, aln tiene muy poca participacion en el total de las mas de 225.000

hectéareas cultivadas en Argentina.

En los graficos siguientes se observan la superficie total de vides plantadas en el pais

y el cultivo de uvas en el territorio.

GRAFICO 2:
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Fuente: Insrituto Nacional de Vitivinicultura
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GRAFICO 3:

Cuftivos ode Uvas
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Fuente: Instituto Nacional de Tecnologia Agropecuaria

11.2.1 ZONAS VITIVINICOLAS

Existen en el pais, segin el Instituto Nacional de Vitivinicultura, 1.322 bodegas
inscriptas (dato provisorio 2009), de las cuales mdas de 700 elaboraron en 2009. De
dicho total nacional, 530 bodegas se encuentran en Mendoza, y 152 en San Juan, el
resto en las demads provincias productoras, es decir de La Rioja y Salta. La mayor
cantidad de establecimientos vitivinicola son mendocinos y estan concentrados

principalmente en los departamentos de San Martin, San Rafael y Maipu.

No todas las bodegas exportan, y no todas las bodegas exportan vino embotellado.
Muchas, como veiamos mas arriba, acopian uva de diversos productores y luego
venden a granel a determinades paises. Uva y mosto son el producto de venta

corriente entre la mayor parte de los bodegueros argentinos.

El compromiso y tecnologia para elaborar vinos embotellados destinados al mercado
exterior, es un poco mas acotada. Segun los tltimos datos del INV, en el afio 2008

hasta febrero del 2009, el total de Bodegas que exportd en Argentina fue de 236.
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Se puede observar entonces una participacion significativa de Mendoza en las
exportaciones Argentinas, concentrando en esta provincia aproximadamente el 80%
de las exportaciones totales. En segundo lugar encontramos San Juan que concentra

el 10 %, quedando para las demas provincias el restante 10%.

CUADRO 1: DESCRIPCION DE LA EXPORTACION PARA CADA PRODUCTO

PRODUCTO CANTIDAD DE CANTIDAD CANTIDAD DE  PRINCIPAL
BODEGAS DE MARCAS S, MERCADY

VINOG FRACCIONADO EN BOTELLA . LIGD 92 EEUU

MOSTO - 20 EEUU

VINO A GRANEL G 19 EEUU

VINO FRACCIONADO EN TETRABRIK " 2 PARAGUAY

VINO EN OTROS ENVASES 5 5 SUECIA
ESPUMANTE - 51 BRASIL

TOTAL GENERAL 77 1044 98 ESTADOS UNIDOS

Fuente: Caucasia Wine Thinking

En la Argentina quedan cada vez menos familias con tradicion que permanezcan en
el sector vitivinicola. Ya que en los ultimos veinte afios muchas bodegas cambiaron

de duenos.

Las crisis ciclicas que sufrid la vitivinicultura en la década pasada y el aluvién de

inversiones extranjeras, aceleraron los cambios que hoy se observan en el sector.

El acelerado proceso de globalizacién se puso de manifiesto en las compras y
fusiones que se han producido en las empresas vitivinicolas argentinas en los Gltimos

anos, quedando pocas empresas familiares con capitales locales y varias empresas
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que fueron compradas por extranjeros o bien mixtas que conservan la direccion local

pero el capital es extranjero.
MENDOZA

Es la principal provincia exportadora de la region cuyo. En el afio 2009 sus
exportaciones sobrepasaron los 1.500 millones de délares”' con una participacion del
3% de las exportaciones argentinas totales. Las exportaciones de vino y mosto

alcanzan el 0,7% de las exportaciones totales.

En cuanto a la participacion de la industria vitivinicola en las exportaciones totales
de Mendoza encontramos que ésta tiene una incidencia en el 14,3% de las
exportaciones de la provincia. No obstante analizando el comportamiento y
participacion de las exportaciones de vino entre las exportaciones mendocinas en
manufacturas de origen agropecuario, se puede observar una significativa

participacion (del 58%) del vino, en las exportaciones en este rubro.

En lo que respecta al analisis de las exportaciones mendocinas por region y pais nos
encontramos con que el principal destino de las exportaciones mendocinas es Brasil

con un 42%.
SAN JUAN

Es la segunda provincia exportadora de la region. Exporto aproximadamente 700

millones de dolares, con una participacion total argentina de 0,6 %. Asi mismo la

25D “Exportaciones Mendoza 2009, Diario Los Andes. Suplemento Economia. 17 de febrero 2010.
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participacién de las exportaciones de vino sanjuanino en las exportaciones totales

argentinas de manufacturas de origen agropecuario es del 0,22 %.2

En lo que respecta a la participacion de las exportaciones de vino y mosto de la uva
en las exportaciones totales provinciales, se puede observar que las mismas

alcanzaronel 11,1 %.

Se concentra principalmente las exportaciones de vino de mesa a Uruguay y

Paraguay aunque su principal destino es EEUU con un 24%.
SALTA

En el marco de las exportaciones totales de la provincia de Salta (unos 1000 millones
de délares)™, la participacién de las exportaciones de vino y mosto de uva alcanzé
una incidencia del 0,7 %. Asi mismo estableciendo una comparacién con las
exportaciones provinciales de manufactura de origen agropecuario, la participacion
de las exportaciones de vino saltefio alcanzo la suma de 11,4% de las exportaciones

del rubro.

En lo que respecta a pais destino se infiere en una significativa diversificacion en
comparacion con las demés provincias productoras, Reino Unido 16 %, Holanda

10%, Canadé 10,7 %.

? INDEC. Anuario Fstadistico de Ia Republica Argentina 2005, Vol 22, Buenos Aires. Argentina. p418 v 421,

“* INDEC. Op cit.
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LA RIOJA

En lo que respecta a las exportaciones de vino u mosto de uva se puede observar que

las mismas alcanzaron el 3,7% del total 600 millones aproximadamente.

De las exportaciones por paises de destino surge ue los principales destinos son
Reino Unido (79%) y Dinamarca (6%) que suman el 85% de las exportaciones por lo

que significa una concentracion en alto grado de los destinos sefialados.
I1.3 EXPORTACIONES ARGENTINAS

La Argentina es el noveno consumidor mundial de vinos. Es el séptimo exportador
por volumen y el décimo en valor. Si bien tiene precios relativos menores (un 38%

v = . . 5 2
debajo del promedio), los precios vienen aumentando a un ritmo del 9% anual". **

La crisis financiera dejo sus secuelas en las exportaciones totales de vino que
sufrieron una caida del 31% en volumen, debido principalmente por la caida de los
vinos a granel, mosto y espumantes. Sin embargo, la realidad de los fraccionados fue
totalmente distinta. En valor se exportaron 584.7 millones de dolares, lo que supuso
un aumento del 9.9% comparado con 2008, en donde se vendieron 532 millones de
dalares. En tanto, en volumen (cajas de 12 botellas), el crecimiento fue moderado y
stlo se pudo colocar en los mercados internacionales, un 2.4% mas que en 2008, lo
que implico 24.5 millones de cajas, contra los 23.9 millones de cajas registradas en el
periodo anterior. El precio promedio por caja de 9 litros tuvo un incremento del

7,35%, pasando de 22,23 ddlares a 23,87 dolares.

# Malizia. Gabriela. “Cae Reino Unido y Holanda ocupa su lugar™, 22/04/2010. Disponible en linea en
http://www.areadelvino.convarticulo.php?num=20462 accesado el 25 de abril 2010.

42



Las exportaciones argentinas de vino crecieron entre 2002 y 2008 a tasas superiores
al 30%. Por primera vez, fueron las mas altas del mundo. Pero lo impresionante es
que lograron mantener el crecimiento en el primer semestre de 2009, sobre todo en
precio promedio: las botellas entre 13 y 20 délares crecieron un 28%; la franja de los
20 a los 27 dolares incrementd sus ventas en un 29.5%, y las etiquetas
comercializadas entre 27 y 40 ddlares lograron un aumento del 20% de las

exportaciones.

Cuadro 2 y 3: EXPORTACIONES POR HECTOLITROS Y DOLARES

EXPORTACIONES ARGENTINAS DE VINGS POR TIPO
ARos 1556-2008. En Hezraliteos y Miles de délares
HEZTCLITROS MILES DE DOLARES

NS VINGS ESFUMDS0  OTRS TOTAL AN VINGS  ESFUMOSO  OTAOS TOTAL
B Pand kL : HRCLERCH st 55343 5 & 140.005
3%y 86,481 e Y3
2t 843023 s ot 124,878
5 881.617 5 1eg 897
"5 1234403 s 126,403

1.852.260 4 163.150

1.553 331 735 231480
iR 2.147.75% eisd 302414
rop 2.9 28 379397
tas’ et 3597 202 482 325
taed SI3TIE: K o] 4140 548 Fey 2 621.931

Fuente: Instituto Nacional de Vitivinicultura
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GRAFICO 4: EXPORTACIONES DE VINOS
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En el afio 2009 las perspectivas del INV se cumplieron, llegando a alcanzar los 642
millones de délares en exportacion superando a los valores presenciados en el afo

2008 por el sector.

II.3.1CLIENTES

Los principales mercados de exportacion fueron Estados Unidos, Canada, Reino
Unido, Brasil, Holanda, Paraguay, Dinamarca, Suecia, México y Suiza. De éstos, los
que mas crecieron fueron Canadé y Estados Unidos. Otro mercado que mostrd una
buena evolucién fue Suecia, con un crecimiento de 24,1% en valor y 15,3% en

volumen. Tras los problemas con el vecino pais de Brasil por las licencias de
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exportacion no automaticas, los resultados finales del afo arrojaron un crecimiento

en valor del 0,6% y una baja en volumen del 14,6%. o

Estados Unidos, el mercado por antonomasia que impulsa las ventas argentinas, por
ejemplo, venia aumentando sus compras a un ritmo de casi 10% anual entre 2002 y
2008. Entrada la crisis, en el primer semestre de este afio, las importaciones se
deprimieron un 15,7%. En este destino, la Argentina tenia una performance del
32,9% de crecimiento. No sélo sigue creciendo, sino que lo hace al 34% desplazando

poco a poco a sus competidores.

Canada es la gran sorpresa. Con menos volumen que Estados Unidos tanto de
consumo como de compras, paso de un crecimiento de mercado del 17% anual a un
decrecimiento del 15% en el primer semestre. La Argentina, contra toda tendencia,

aumento un 53% sus embarques.

La deuda estd en el Reino Unido, aunque es un mercado que presiona a la baja los
precios, y la competencia es feroz. De un crecimiento promedio del 9% cayd a un
30%. Alli, los envios locales aumentaron un 1,9% (en medio de una caida
generalizada de los competidores). Y en Brasil, pais donde la Argentina es dueifia de

un 22% del mercado, el aprovisionamiento se mantuvo constante.

En el caso de los mercados que cayeron durante 2009, también aparece Dinamarca

que tuvo una fuerte retraccion del 28% en valor, con exportaciones que alcanzaron

2 Malizia, Gabriela. Op cit..
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los 15.3 millones de dolares, frente a los 21.3 millones de dolares de 2008. En

volumen, la caida fue del 35,8%.

La contraccion de los mercados de Venezuela, Japon, Pert y Chile produjo una caida
de los vinos espumantes del 11,9% en valor y del 8,6% en volumen. Mientras que en
2008 ingresaron divisas por 17.3 millones de dolares, en 2009, las ventas fueron de

15.2 millones de doélares.

GRAFICO 5: Exportaciones Totales de Vino

TERAMIFAL P
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GRAFICO 6: Principales Mercados
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Las cifras finales mostraron que mientras que en 2008 las exportaciones en valor
mostraron ventzs por 87.3 millones de doélares, en 2009 solo alcanzaron los 42
millones de dolares, lo que supone una caida en valor del 51,8%. En términos de
volumen, en 2008 se enviaron al exterior 208.6 millones de litros, mientras que en
2009 se mandaron 72.5 millones, lo que implica una estrepitosa caida del 65,2%.
Parte de esta merma se debid al aumento del precio promedio de vino que rondo los

0,58 dolares, versus los 0,42 dolares de 2008, lo que indica un aumento en el precio

del 38.4%.

Sumado a lo anterior se concluye que las exportaciones totales del vino en el afio
2009, medidas en valor, crecieron un 0,8% respecto al afio anterior, ya que pasaron
de 636 millones de délares a 642 millones de délares. Sin embargo, como ya vimos
el volumen total exportado en este periodo, disminuy6 en 133 millones de litros, es

decir, en un 31,1%.
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Como puede observarse en el GRAFICO N° 7, el incremento en el valor de las
exportaciones se debid principalmente al aumento que hubo en las exportaciones de
vino fraccionado, las cuales explican el 84% de éste. Los envios al extranjero de este
producto crecieron un 9,9% en valor y un 1,5% en volumen. Se paso de exportar 532
millones de ddlares en el afio 2008 a 584 millones en el afio 2009 y de 215 millones
de litros a 218 millones. La fuerte caida en el volumen total exportado de vinos fue
motivado por la diminucién de exportaciones de vino a granel. Los envios al

extranjero de este producto cayeron un 51,8% en valor y un 65,2% en volumen.

Las exportaciones de vino espumantes pasaron de 17 millones de dolares en el afio
2008 a 15 millones en el afio 2009 y de 4,3 millones de litros a 3,9 millones. Las
exportaciones de mosto en este periodo mostraron una caida tanto en valor como en

volumen y fue del 41,2% en el primer caso y del 45,4% en el segundo.

GRAFICON° 7:

EXPORTACIONES CE VINO POR PRCDUCTO

ACUNCLADS ENERD-BICIESERE

2009 VAR. 2009 VAR, 2009  VAR.
VINO FRACCIONALDO 587 A JIRS 468 3.3
W AGRANTL 420 518" 2.3 R G 0,04 38,4
VING ESPURIANTE 152 1.4 38 3.¢ i
KOSTQ S1RIPLL 5. 2.8 25 1,08 16
MOSTQ CONCFNTRALO 1268 ars 102.2 . 1,24 2.3
MOSTO SULFITADO 0.3 1384 .7 w1 £.47 8.3
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11.3.2 MALBEC

Originaria del sudoeste de Francia, es la variedad tinta que mejor se ha adaptado al
suelo argentino, dando vinos excepcionales. A tal punto que hoy es reconocido como
una variedad tipica argentina. Actualmente los  Malbec de Mendoza son

considerados los mejores del mundo.*®

Argentina cuenta con Denominacion de Origen Controlada (DOC) para el Malbec en
algunas regiones. Esta denominacion protege el nombre de la zona y obliga a los
productores a mantener un alto nivel de calidad en los vinos. Malbec Lujan de Cuyo

es la primera DOC de América y la segunda es San Rafael.

El consumo del Malbec en el mundo estd en constante aumento. 482 Bodegas han
exportado Malbec a 124 mercados diferentes. En el afio 2008 el 38,3% de los vinos

argentinos que se exportaron fueron de esta variedad. (“GRAFICO 8")

26 i i y ; ¢ : 3 i
Wines of Argentina, disponible en linea hitp www.winesofargenting.org vino malhec-torrontestoriontes:
visitado el 27/9/ 2009.
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"GRAFICO 8": Principales variedade exportadas
en USD FOB (Afio 2008)
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Fuente: Czucasia Wine Thinking,
El Malbec es sin dudas el vino argentino por excelencia. En los Gltimos afios se ha
constituido en emblema de la vitivinicultura del pais, una especie de insignia que
favorece la insercion de los vinos nacionales en los principales mercados del mundo,
se puede afirmar que se ha convertido en la locomotora del crecimiento de las

exportaciones de vino argentino.

Durante el afio 2009, el valor de las exportaciones de Malbec aumentd un 21,5% con
respecto al afio 2008, pasando de U$S 194 millones a USS 235 millones. El volumen

enviado al exterior de este varietal también se increment6 durante esos meses y el
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aumento fue del 23,4%. En 2009 se exportaron 6,8 millones de cajas de nueve

litros.”’

Como se puede observar en el GRAFICO N° 9, el principal destino de las
exportaciones de Malbec durante el periodo 2009 fue Estados Unidos. El valor de los
envios a este pais paso de representar el 41% del total exportado en 2008 al 48% en
2009. Las exportaciones fueron de U$S 113 millones y de 3,2 millones de cajas
durante 2009, mientras que en el afio anterior fueron de U$S 80 millones y 2,1
millones de cajas. Por lo tanto, se produjo un aumento del 41% en la facturacién de

las exportaciones y del 50% en el volumen.

GRAFICO N° 9:

EXPORTACIONES DE
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De los diez principales destinos de las exportaciones argentinas de Malbec en el afio
2009, solo en Dinamarca se produjo una caida tanto en el valor como en volumen

exportado y ésta fue del 25% y del 38% respectivamente.

7 /D, “Aumentan las exportaciones de Malbec™, 18/02/2010. Disponible en linea en
http://www.areadelvino.comvarticulo. php?num=2020. accesado el 29 de abril 2010.
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11.4 REQUISITOS DE EXPORTACION

El primer paso para poder exportar es inscribirse en la AFIP (Administracion Federal
de ingresos Publicos, en Argentina) demostrando que la empresa posee solvencia

econémica.

Para eso, las ventas del afio anterior o el patrimonio neto de la compaiiia deben ser de

un importe igual o mayor a 300 mil pesos.

Quienes no puedan demostrar solvencia, pueden constituir una garantia de $ 30.000,
mediante un seguro de caucién, cuyo costo es mucho menor que inmovilizar ese

monto por varios afios como exige la AFIP.

Es importante tener en cuenta que cada vez que la AFIP genera un régimen de
beneficios, el mismo tiene una duracion acotada y es necesario estar muy atento a los
vencimientos ya que entre los 1° y 31 de julio de cada afio es necesario renovar la
poliza de caucion si es que antes no se logro la solvencia econdmica, caso contrario
el importador/exportador sera dado de baja del registro de Importadores/exportadores

de la Aduana.

En el caso de las bodegas, o exportadores de vino que no sean productores, es muy
importante considerar que deben estar inscriptos en el Instituto Nacional de
Vitivinicultura y cumplir con los requisitos que esa reparticién exige a los productos
a exportar, como el analisis de Aptitud de exportaciéon y el formulario 1848,
conocido como guia de exportacion, que serd exigido por aduana al momento de

documentar la misma.
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Las exportaciones vitivinicolas estdn beneficiadas este afio por la exencion en
Ganancias de las sumas que corresponden a reembolsos cobrados por las

exportaciones.

Un ejemplo de reembolso es el “recupero de IVA”, es importante tener en cuenta que
las bodegas exportadoras deben presentar una Unica solicitud por todos los
embarques realizados en un determinado mes, para lo cual es necesario conseguir
que la Aduana registre correctamente la fecha de cumplido, que es la fecha en que la
mercaderia salié del pais, que en el caso de los exportadores mendocinos no es muy
sencillo, teniendo en cuenta que en muchos casos el puerto de embarque es Buenos

Adires y suele tener complicaciones con los buques.

Suele suceder que si falta el "cumplido" de un embarque hay que optar entre esperar
ese registro en la pagina de AFIP o descartar el recupero de [VA de esa venta para no

retrasar el recupero de las ventas de ese mes.

Otro punto es que, al solicitar el reintegro, la AFIP va a controlar que los pagos de
esas operaciones se hayan efectuado utilizando sélo los medios autorizados por la ley
anti evasion. Ademés, se va a verificar el cumplimiento de los regimenes de

retencion vigentes y la validez de los comprobantes.

Otro ejemplo de reembolso y ademas pasa a ser un beneficio importante con el que
cuentan las bodegas es el "Reintegro", que es la devolucion de los impuestos que han

gravado el proceso productivo interno y consiste en un porcentaje sobre el valor FOB
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de la mercaderia nacional exportada, siendo este del 6% para el vino y del 5% para el

mosto.

Para poder acogerse a este beneficio los exportadores deben previamente ingresar las
divisas correspondientes a la venta; abonar los derechos de exportacién y no poseer
deudas fiscales como jubilacién; etc. Es muy importante aclarar que este beneficio no

es una devolucion de los derechos de exportacion, como muchos creen.

El 3° beneficio con el que cuentan los exportadores, es el del” Plazo de Espera”, para
el pago de los Derechos de Exportacion, ya que de acuerdo a la conducta fiscal, estos
derechos pueden pagarse al momento de ingresar las divisas o hasta 120 dias

posteriores al embarque, el plazo que se cumpla primero.

Mediante este procedimiento, los exportadores pueden ingresar, por un plazo
determinado, insumos importados exceptuados del pago de gravamenes, siempre que
los mismos sean incorporados al producto que se exportard, solo serd necesario
garantizar dichos gravamenes mediante un seguro de caucién y cumplir con el

I 28
regimen.

Este beneficio la AFIP lo ha flexibilizado para que alcance una mayor cantidad de
operaciones, pudiendo actualmente y mediante autorizacion previa, transferir a otro
exportador los insumos importados temporalmente; transferir un producto semi-

elaborado que utiliz6 un insumo importado temporalmente y que a su vez sera

< AFIP(en linea, disponible en http //www.afip.gob.ar’aduana/defaultHome asp.internet, accesado el 19 de
mayo de 2010)
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incorporado en un producto terminado que se exportard, o reponer con beneficios
insumos que se habian importado pagando gravamenes y se usaron en un producto

que originalmente estaba destinado al mercado local pero se exporto.

Hay otros beneficios de mucha utilidad, como los envios en “consignacion”, que
permiten exportar por un plazo de 180 dias, mercaderias que no hayan sido vendidas

en firme, garantizando los derechos de exportacion a través de un seguro de caucion.

Por supuesto que hay que ser cuidadosos con las condiciones y los vencimientos del
régimen para evitar sanciones por parte de la Aduana; ademas de saber aprovechar

estos beneficios que se otorgan para poder reinvertir en el mercado.

I1.5 ENTIDADES VINCULADAS A LA VITIVINICULTURA

La relacién, muchas veces inestable entre el Estado y el sector ha llevado a que la
vitivinicultura cree sus propias instituciones, a veces privadas, a veces mixta pero
que componen un extenso abanico de oportunidades para insertar los vinos

argentinos en el mundo,

Dentro de estos organismos estan las que pertenecen al Estado, como el Instituto

Nacional de Vitivinicultura (INV), para establecer las normativas y controles.

Para los productores vinculados al vino también existe el Centro de Enologos y
recientemente se conformd la Sociedad de Profesionales del Vino, que reilne a
gjecutivos de bodegas. Las camaras departamentales suelen ser muy activas, como
las de San Rafael, Rivadavia y el Valle de Uco en donde se discuten temas

vinculados con el sector.
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A nivel promocional, la Corporacion Vitivinicola Argentina (COVIAR) y el Fondo
Vitivinicola Mendoza, en una combinacion de actores publicos y privados, que
amplian la trama de las entidades dedicdndose principalmente a la organizacién de

las propias bodegas y al mercado interno y su desarrollo.

Algunos organismos se crearon a raiz de intentos de solucion a situaciones criticas en
el sector. Tal es el caso de la Sociedad Vitivinicola de Mendoza, en donde el estado
termino costeando, como muchas otras veces la crisis. Mas adelante, mediante la Ley

Provincial 1.068, nace la Comisién Auténoma de Defensa Vitivinicola.

La participacién regulatoria mas significativa del Estado se halla en la compra de la
Bodega Giol. Luego en la gobernacion de José Octavio Bordon, el establecimiento

fue privatizado y quedd en manos, en gran parte, de cooperativistas®.

11.5.1 EL ROL DEL ESTADO

Los cambios en la vitivinicultura a fines del siglo XX, con el envasado en origen, la
incorporacion de capitales extranjeros y la mira puesta en vinos de calidad y las
exportaciones hizo “aggiornar™ a algunas entidades, mientras a la par surgieron entes
nuevos empeiiados en politica de promocion, principalmente. El Instituto Nacional
de Vitivinicultura, surgido de la ley 14.878 (de vinos), en 1.959, es el organismo que
creo el Estado nacional -depende del Ministerio de Economia Produccion de la
Nacién- y entiende el control técnico de la produccion, industria y comercio

vitivinicola, al igual que en la promocién .

% “Demasiadas Instituciones”, Diario Uno, 13 de Julio de 2009, p. 13.
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Tuvo como antecedente unza seriz de normas v entidades que comienza en 1.899 con
la ley 3.764, que fiscaliza y controla las industrias que producen articulos gravados
con impuestos internos, entre ellos el vino. Luego existieron la Junta Reguladora de

Vinos, en 1.935, y la Direccion General de Vitivinicultura, en 1.938.

Las actuales instituciones, varias de ellas con representacion en el INV, privadas o
mixtas, empresariales o de trabajadores, ejercen su influencia en el desarrollo de la

actividad.*

El estado estd presente de una manera compartida con las camaras empresariales en
la Fundacion ProMendoza, una organizacién que tiene como fin promover las
exportaciones mendocinas de todos los sectores en donde el vino es uno de sus

principales pilares para la promocion e insercion internacional.

También esta presente de manera unica en el Fondo de Transformacion y
Crecimiento para otorgar créditos a las empresas de diferentes sectores para la
adquisicion de tecnologias, materias primas, etc a una tasa verdaderamente accesible.

En el caso vitivinicola, también puede pedirse para cosecha, acarreo de uva, etc. L

Un ejemplo aislado es Great Wine Capital (GWC)™ que es una Red de paises
vitivinicolas de la que forman parte Burdeos, San Francisco-Napa Valley, Florencia,

Ciudad del Cabo, Porto, New Zeland, Mainz y Bilbao-Rioja y que tiene como fin

Juan Carlos Pina. gerente de Bodegas de Argentina. “Demasiadas Instituciones™, Diario Uno, 13 de Julio de
2009, p. 13,

31 y - . . y y
Fondo de Transformacion y Crecimiento. Disponible en linea http//www. fondotransformacion.com.ar/

accesado 04/05/2010.

32 . : ; < ; : i ;
Great Wine Capital. Disponible en linea www greatwinecapitals.com. Accesado el 04/05/2010.
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crear acciones conjuntas que colaboren con el desarrollo de la vitivinicultura
mundial. Mendoza es parte de esa importante RED y ha sido acreedora de varios
premios BEST OF por varias bodegas y vinos ejemplares. Los organismos
mendocinos que intervienen en su organizacion son mixtos, un nuevo ejemplo de
trabajo conjunto entre estado y empresa: conformado por la Secretaria de Turismo,
Bodegas de Argentina, Fundacion Promendoza, Fondo Vitivinicola y Universidades

del medio.

11.5.2 INSTITUTO NACIONAL DE VITIVINICULTURA (INV)

Organismo creado en 1.959, como Organismo competente para entender la
promocién y el contrato técnico de la produccion, la industria y el comercio

vitivinicola®*

A partir del afio 1.996 bajo la denominada Ley Nacional de Alcoholes N° 24.566, se
le asigna el rol de Autoridad de Aplicacion de la misma y, consecuentemente la
mision de contralor de la produccién, circulacion, fraccionamiento vy

- . .y o rye 3
comercializacion de los alcoholes etilico y metilico™

Posteriormente, en el afio 1.999, a través de la Ley N° 25.163, se designa el
Organismo como Autoridad de Aplicaciéon de la norma en todo el territorio

argentino, debiendo actuar a su vez como cuerpo técnico- administrativo del Sistema

<1 : o ; . ’ .
Instituta Nacional de Vitivinicultura (en linea, disponible en www.inv,gov.ar, accesado el 30 de Marzo de
2010).

1 . . §% 9
* Instituto Nacional de Vitivinicultura, op cit.
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de Designacion del Origen de los Vinos y de las Bebidas Espirituosas de Origen

Vinico

Acorde con las misiones referidas, el Instituto representa a la Republica Argentina en
la Organizacion Internacional de la Vifia y el Vino (O.1.V.), en el Grupo Mundial de
Comercio del Vino (GMCV) y en los ambitos pertinentes del Mercado Comun del

Sur (MERCOSUR).

Genera y propone actualizaciéon normativa con el objeto de adecuarse a la dindmica
actual de los procesos de produccién y comercializacién de productos vitivinicolas y

de alcoholes etilico y metilico, como dijimos anteriormente.

Ademads de estas acciones, coordina el registro, autorizacion y control de origen de

los vinos (Ley N°® 25.163).

Promueve también la oficializacion de métodos de andlisis de control de productos
vitivinicolas y alcoholes, asegurando la provision de todos los elementos e
instrumental necesario para que los laboratorios funcionen adecuadamente,

ejerciendo la supervision de su drea.

Realiza estudios de perfiles de composicion de jugo de uva y vinos de las distintas
regiones vitivinicolas argentinas, conformando bancos de datos con los que se

determinan las caracteristicas de genuinidad que tipifican los productos.

El instituto, ademaés de las funciones nombradas anteriormente, se desempeiia en el
area de estadisticas sobre el sector vitivinicola, aportandolas al Sistema Estadistico

Nacional.
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Por ultimo, es enlace con el Estado Nacional y los empresarios con el mundo.
Consecuentemente, participa en las negociaciones internacionales para lograr
acuerdos que faciliten el comercio exterior de los productos vitivinicolas nacionales
y la insercidon de la imagen del vino argentino en el mundo. Para esto compila
informacién sobre reglamentacion vitivinicola vigente en los distintos paises con el
objetivo de facilitar el acceso a mercados ¢ interviene para evitar la aplicacion de
barreras para-arancelarias dentro del marco de la Organizacion Mundial de

Comercio.
11.5.3 BODEGAS DE ARGENTINA

Bodegas de Argentina es una camara empresaria que nuclea a la mayoria de las

principales bodegas del pais.

Fue creada en el afio 2.001 como resultado de la fusion del Centro de Bodegueros de
Mendoza, fundado en el afio 1.935 y la Asociacion Vitivinicola Argentina, con sede

en Buenos Aires, fundada en el afio 1.904.

El objetivo de la fusion fue sentar las bases de una entidad de creciera y tuviera la
mayor representatividad nacional como camara empresaria vitivinicola. Ello se
cumplié plenamente en el tiempo ya que las bodegas fundadoras de Bodegas de
Argentina fueron sélo 62.*° Hoy los socios de esta institucién son doscientas veinte

(220) empresas de todas las zonas vitivinicolas del pais.

35 : F & ; . -
Bodegas de Argentina “Quiéies SOMOS (en linea disponible en

htipe e bodegoasdeargentnag org guicnes.php, accesado el 30 de Marzo de 2.009).
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Los socios son tanto tradicionales empresas vitivinicolas como la nueva generacién

de pequefias empresas familiares,

Por otro lado representa a los socios ante organismos técnicos vinculados con la
actividad, como por ejemplo INTA-Instituto Nacional de Vitivinicultura; Secretaria

de Agricultura, Ganaderia y Pesca; y con las facultades de enologia y agronomia.

Ademas cuenta con comisiones por provincias dedicados especialmente al desarrollo

del Enoturismo.

I1.5.4 WINE OF ARGENTINA

Wines of Argentina es el representante de las bodegas argentinas a nivel
Internacional. Es una entidad integrada por mas de 170 Bodegas pertenecientes a
todas las regiones vitivinicolas del pais, que representan aproximadamente el 95%

del total de las exportaciones de vinos argentinos.

Entidades como el Ministerio de Relaciones Exteriores y Culto, Fundacion Exportar,
Fundacién Pro Mendoza, Secretaria de Turismo de la Nacion, Marca Pais, Consejo
Federal de Inversiones y la Corporacién Vitivinicola Argentina apoyan a Wines of

Argentina en sus actividades.

Su visién es Consolidar a Argentina entre los principales paises exportadores -no
tradicionales- de vino del Nuevo Mundo a través de ferias, giras, degustaciones y

rondas de negocios.

36 . 7 . 5 A 2 ,
Wines of Argentina hoy (en linea disponible en hitp:/‘www.winesofargentina org/nosotros, accesado el 10 de
Marzo de 2.010).
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11.5.5 COVIAR — CORPORACION VITIVINICOLA ARGENTINA

La Corporacion es una entidad publica-privada, entendida como herramienta de

gestion sustentada en el bien comun.

La misién a desarrollar por la corporacion esta bien delimitada, gestionary coordinar
la implementacién del Plan Estratégico Argentina Vitivinicola 2020 a través de la
organizacion e integracion de los actores de la cadena productiva, y la innovacidn de
productos y procesos que acrecienten el valor agregado del sector. De esta manera se
pretende consolidar el mercado interno argentino, ganar y consolidar mercados

externos y lograr el desarrollo sustentable del sector

Entre otras funciones la Corporacion, a través de las unidades ejecutoras, publicas o
privadas, lleva a cabo estudios e investigaciones de mercado para el desarrollo e

impulso del consumo local de productos vitivinicolas y de las exportaciones.

Estas instituciones colaboran con la insercién internacional de las empresas
vitivinicolas sobre todo las que no tienen los recursos para poder hacerlo por ellas

mismas de manera exitosa.

11.5.6 PLAN ESTRATEGICO VITIVINICOLA 2020

El Plan Estratégico Argentina Vitivinicola 2020 se sustenta en tres pilares

fundamentales: el posicionamiento de nuestros vinos en los mercados externos, el

Corporacion Vitivinicela Argentina (en linea, disponible en http://vitivinicultura2020.com.ar/espanol/sre/,
accesado el 02 de Abril de 2010).
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reimpulso del mercado interno, y el desarrollo de los pequefios productores de uva

para integrarlos al negocio vitivinicola.

Se trabaja también en los demas productos del sector a través de Planes Estratégicos
sectoriales de la uva de mesa y la pasa de uva y en la consolidacion del Enoturismo.
Al mismo tiempo, las acciones de investigacion y desarrollo tecnoldgico son
transversales a todos los proyectos que se ejecutan dentro del Plan Estratégico

Argentina Vitivinicola 2020.

Finalmente, el Sistema de Monitoreo y Evaluacién determina el impacto estratégico

de todas estas acciones.

El Plan Argentina Vitivinicola 2020 focaliza su accion sobre proyectos estratégicos
con efectos relevantes para el desarrollo humano y econdmico del sector. En
especial, se orienta hacia aquellos proyectos que necesitan un desarrollo colectivo

planificado.

Se han distinguido tres grandes proyectos estratégicos:

» Posicionamiento de grandes vinos varietales argentinos en los mercados del
Norte: su propuesta es ganar y sostener una fuerte participacion de ventas de
vinos de alta gama en los paises desarrollados del Hemisferio Norte.

* El desarrollo del mercado latinoamericano y reimpulso del mercado argentino
de vinos donde proponen penetrar el mercado latinoamericano con vinos
especialmente disefiados para sus consumidores y reimpulsar el consumo

nacional de vinos bésicos.
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e Por ultimo, el desarrollo de los pequeiios productores de uva para integrarlos
al negocio vitivinicola y del jugo concentrado de uva, es decir lograr un
competitivo grupo de 8.000 productores primarios no integrados

verticalmente, cuyo futuro se encuentra amenazado.

Para lograr dichos objetivos estratégicos han trazado estas grandes estrategias:

Crear y consolidar una identidad e imagen para el vino argentino.

e Construir un proceso colectivo de integracion y articulacion que reorganice al
sector, le otorgue reglas de juego adecuadas, planifique su desarrollo y

facilite su financiamiento, para lograr una optima competitividad.

o Construir un proceso colectivo de innovacion tecnologico-productiva en todas
las fases de la cadena para alcanzar una alta competitividad, con

sostenibilidad.

e Responder a las aspiraciones y necesidades de los consumidores en cada

mercado y segmento.

e Fortalecer la capacidad de negociacion para lograr y mantener los mejores

acuerdos internacionales.”®

38, : : ’ : " ' . ‘ :
Alimentos Argentinos, (disponible en linea en http://www.alimentosargentinos gov.ar/bebidas/pevi2020.pdf
accesado el 05 de Mayo de 2.010).
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CAPITULO 111

INSERCION DE LA PEQUENA EMPRESA VITIVINICOLA EN EL
MERCADO INTERNACIONAL

I11.1 METODOLOGIA DE TRABAJO

A partir de lo expuesto en los dos capitulos anteriores, se decidio realizar un trabajo
de campo para poder comprobar la utilizacién de los recursos intangibles, cuales
utilizan y para qué y las perspectivas de internacionalizacidn que tienen las empresas

pymes €n cuanto a estos recursos.

Se decidié tomar una muestra de bodegas pequefias de Mendoza y a través de

entrevistas y charlas con duefios y directivos pudimos llegar a datos importantes.

Las bodegas entrevistadas fueron 20 de un total calculado de 115 pymes
exportadoras. Cabe destacar que si bien tuvimos un buen recibimiento en las
empresas trabajadas y pudimos conversar abiertamente con duefios o gerentes de
comercio exterior, el empresariado mendocino en general es muy cerrado a
responder preguntas a personas ajenas a su empresa, por lo que conseguir un mayor

nimero de bodegas hubiese sido quizés toda una proeza.
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También se aporta nuestra propia experiencia de estar a cargo de una pequefia
bodega en donde se aportaron sensaciones, informacién y percepcion por parte del

sector.

De la cantidad de bodegas encuestadas, el 80 % eran empresas familiares, y si bien
no todas las pymes del mundo son familiares, la gran mayoria si lo son y no distan de
otros paises en donde las empresas familiares son las que generar el trabajo y

crecimiento genuino del pais.
GRAFICO N° 10 : CANTIDAD DE BODEGAS

E— Bodegas Encuestadas

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta realizada

El resto de las bodegas no familiares, posee capitales o acciones de capitales
extranjeros y nacionales pero su estructura tambien es considerada para ser pyme por

las caracteristicas de la empresa que posee.

A continuacion y luego de nuestro analisis de las encuestas, se realiza una

exploracion de las fortalezas, amenazas, oportunidades y debilidades del sector.
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Luego se determinan los factores que pueden facilitar o perjudicar la
internacionalizacion y se observan las aplicacion de los recursos intangibles en las

pymes vitivinicolas.

[I.1.1 FODA DEL SECTOR

Luego de haber analizado los voliimenes, destinos y algunos precios internacionales
del sector vitivinicola argentino en el capitulo anterior, seria sin dudas una gran
herramienta de gestion, comenzar con un simple andlisis FODA para poder estudiar
la internacionalizacion de las pequeiias bodegas, sus posibilidades de crecimiento y

desarrollo del sector.

Principales Fortalezas:

Orientacion creciente de las bodegas al mercado exportador.

Gran cantidad de tierra fértil y apta para el cultivo.

Excelente calidad de los vinos producidos, particularmente la relacion precio-calidad.
Aumento de la cantidad de vino fino exportado

Miembro de redes internacionales en donde los Vinos del Nuevo mundo tienen ya un

gran reconocimiento internacional.

En cuanto a Debilidades podemos encontrar:

Mantenimiento de la oferta exportable constante debido a la poca experiencia del

sector en la exportacion.
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Falta de coordinacion de las bodegas en su accionar como representantes nacionales.

Falta de familiaridad con culturas y habitos de otros paises también puede ser un

obstaculo a la hora de internacionalizarse.

Poca cultura de cooperacion empresaria para realizar alianzas estratégicas.

Falta de personal cualificado y experimentado es uno de los grandes problemas de

los empresarios de exportacion asi como el acceso de tecnologia.

Poca capacidad o posibilidad financiera para poder hacer frente o respaldar una gran
cantidad de transacciones financieras. La imposibilidad de disponer de efectivo, falta
de crédito bancario, excesivas garantias, alta tasa de interés, hace imposible que
muchas empresas puedas soportar el ciclo de vida de la exportacion, es decir desde la

preparacion del prodiicto hasta su cobro cuando ya ha llegado al mercado de destino.

En cuanto a las Oportunidades encontramos:

Crecimiento de la demanda mundial de vinos finos del nuevo mundo.
Apertura de nuevos mercados.
Posibilidad de superficie de aumentar el volumen exportable.

Con respecto a las Amenazas se cita:

Alta competencia de los paises emergentes.

La fuerte existencia de competidores extranjeros siempre es dificil sobre todo si los

demds ya estdn instalados en el mercado de destino.
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Acuerdos, alianzas y firmas de tratados comerciales que benefician el ingreso de la
competencia a diferentes mercados debido a la diferencia arancelaria.
Falta de apoyo estatal e institucional para conceder beneficios fiscales, promociones

comerciales y politicas de colaboracion.

La compleja tributacion y presion impositiva que existe sobre las pymes es sin dudas

un gran impedimento de internacionalizacion sobre todo por la debilidad de las

empresas a la hora de pactar plazos de pago y cobranzas. *°

HI.1.2 FACTORES QUE FACILITAN Y LIMITAN EL PROCESO DE
INTERNACIONALIZACION

Existen diferentes factores que facilitan el proceso de internacionalizacion

Deseos de Diversificar riesgos:

Las empresas vitivinicolas estdn desarrollando su actividad internaciones en

numerosos paises de distintos continentes (Europa, América y Asia).

Dentro de sus objetivos estd alcanzar determinada cuota de mercado tanto en el
ambito nacional como en el internacional, con el propésito de diversificar el riesgo
que supone estar presente en unico pais, maxime cuando se encuentra en

inestabilidad politica, econdmica y financiera.

39 . R B3 :
Koening Moori, Virginia et al. Los problemas del entorno de negocios: El desarrollo competitiva de las pymes
argentinas. Buenos Aires, Fundes Argentina, 1999. P 18.
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Rapidez en la Toma de decisiones

Al ser empresas pequeias, en su mayoria familiares, la toma de decisiones suele ser
mas concentrada asi como en muchas ocasiones recae entre los miembros de una
misma familiar que por lo general se encuentran en primera generacion padres e
hijos. *°

De este modo la toma de decisiones es muy rapida y se realiza de una manera

consensuado, compartida con los miembros de la familia que en general estin

interesados en la internacionalizacion de la empresa que dirigen.

Puestos Directivos

Los puestos directivos relacionados con la actividad internacional de la empresa
suele estar ocupados por algin miembro joven de la familia, es especial la segunda
generacion de la empresa o bien algin joven externo a la empresa que siga las

directivas de algiin miembro de la familia.

Paralelamente existen también una serie de ingredientes que hacen complejas las
operaciones internacionales de las pequefias y medianas empresas a la hora de

intentar internacionalizarse.

40 A o oy ; s : "
Vallejo Martos, Manuel y otros. La capacidad intcrnacional de la Pyme Familiar Argentina: una aplicacion al
sector vitivinicola, Proyecto de Investigacion, Madrid, AECI, Junio 2008,
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No Poseer Ventajas Competitivas en diferencia de servicios y productos.

No son muchas las bodegas que realizan alglin tipo de innovacién en procesos y

productos.

Las pequefias bodegas argentinas no han sido capaces de crear estructuras en
produccion, distribucion, ete. La escasez de recursos financieros es una causa por la

cual no se destina mucho dinero en innovacién de productos y procesos.

Falta de recursos financieros

Es quizds lo que mas limita su estrategia internacional, ya que con escasez de
recursos no se pueden desarrollar proyectos de inversion para aumentar la actividad

internacional.

La mayoria de las empresas no quieren estar excesivamente endeudadas por lo que
en ocasiones tienen que posponer el desarrollo de nuevo proyectos. La gran mayoria

trata de financiarse con recursos propios.*’

Ademas algunas empresas realizan acuerdos de cooperacion con otras compaiiias que
participan ampliando el capital pero generalmente se suele acudir a estos acuerdos

cuando el resto de las posibilidades de financiacion las consideran agotadas.

Las empresas pymes suelen estar poco endeudadas, ya que son reacias a buscar

financiacion externa para desarrollar proyectos que supongan asumir un riesgo.

" Aruta, Carlos. Dueiio Bodega Tierra Noble, Entrevista, San Juan. Abril 2010.
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Escasa disposicion de la empresa a formar alianzas

No existe interés en establecer acuerdos de cooperacién con otras empresas porque

desean mantener la totalidad del capital o la mayoria en manos de la familia.

A nivel nacional la posibilidad de crear alianzas a través de los consorcios de
exportacion es una importante posibilidad para insertarse en los mercados de forma
conjunta y compartir algunos gastos que de una u otra manera seria imposible poder

realizarlo.

111.1.3 LOS RECURSOS INTANGIBLES

Los recursos financieros que las empresas destinan a Recursos Tecnoldgicos como
gastos de personal y proyectos de | + D son escasos a excepcion de la compra de
maquinaria para desarrollar el proceso de produccion. Las inversiones que se realizan

son las pequeiias que no suponen riesgos importantes.

Las innovaciones se suelen dar en gracias al propio personal de la empresa, por su
conocimiento del producto y por su creatividad, pero en definitiva se trata de

pequefias innovaciones que no llegan a patentarse.*>

Segln las entrevistas que pudimos recabar,”® la falta de automatizacion y

mecanizacion en el sistema de fabricacion. Los procesos de produccidn se realizan de

2 Vallejo Martos, Manuel y otros, Op cit,

43 . ; . 5 x
Rigo, Leandro. Gerente de Exportaciones Viniterra, Entrevista. Abril 2010,
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manera manual, artesanal, en muchos casos, por lo que resulta dificil dar respuesta a

los pedidos que los clientes internacionales demandan fechas limites.

La falta de recursos financieros y humanos dificulta que se posean tecnologias
adecuadas de fabricacion, que se consideran prioritarias ante la inversion en otro tipo
de tecnologias. La maquinaria que en la actualidad poseen estas empresas para
desarrollar su proceso de produccién la adquieren de paises europeos y les resulta

excesivamente costosa.

GRAFICO N°11 : GASTO EN TECNOLOGIA

Recursos Humanos

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta realizada

En gran parte de las bodegas el trabajo de control de calidad depende de un solo
enologo que conjuntamente con el duefio de la empresa trabajan para clasificar los

vinos.
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La pagina web hoy es un requisito infaltable, la mayoria son de reciente creacion
(incluso algunas todavia no estan operativas), en las que se puede observar un
catdlogo de productos pero no es posible la compra de productos a traves del

comercio electronico.

En cuanto a Recursos Organizativos Se observa una escasa orientacion al cliente. En

los mercados internacionales su actividad se restringe a realizar exportaciones
indirectas, sin conocer realmente las necesidades de sus clientes finales, y a
participar de algunas ferias internacionales del sector con la ayuda de distintos
organismos publicos, pero sin una presencia fisica en muchas ocasiones. En varias,
cada vez mas las personas que forman parte de la empresa, son los que asisten para

tener un mejor resultado en la participacion.

La toma de decisiones de estas empresas estin muy centralizada en una o dos

personas que son a la vez propietarios, directores, presidentes de las bodegas.

No hay especializacion de los trabajadores sino un reparto de distintas tareas entre
los miembros de la empresa. La falta de recursos humanos es motivada también
porque los propietarios desean reducir gastos y controlar directamente la toma de

decisiones y a los trabajadores de la empresa.

La mayoria de las empresas tiene estructuras organizativas informales, en donde no

existen las funciones o responsabilidades bien determinadas. Solo en las empresas
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que poseen directivos que estan fuera de las empresas familiares tienen buen

definidas sus tareas, funciones, y division de responsabilidades.**

Tampoco poseen protocolos, estatutos o algin tipo de normas para resolver

determinados problemas que pudiesen surgir.

Los Recursos Humanos disponibles son escasos y con baja preparacion ya que existe
una tendencia a querer trabajar en empresas vitivinicolas extranjeras, localizadas en

Argentina, que en bodegas pequefias nacionales.

Resulta dificil captar recursos humanos valiosos y cuando se consigue, se les motiva

e incentiva para que permanezcan en la empresa, *°

Los duefios de las empresas consideran importante el personal externo a la familia
aunque en la mayoria de los casos la gran cantidad de puestos directivos esta
ocupada por miembros de la familia, con experiencia y titulacién académica

superior.*

8 Vallejo Martos, Manuel y otros, Op cit.

45 2
Aruta, Carlos. Op cit.

o Badjud, Amir. Titular Bodega Anphpora. Entrevista Julio 2010,
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GRAFICO N°12: TRABAJADORES EN LA EMPRESA

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta realizada

Los trabajadores externos suelen ser considerados como parte de la familia y con una
gran permanencia en la empresa. Les dan motivacién, haciéndolos ocupar puestos
durante muchos afios, adquiriendo la cultura de la familia y generando experiencia

" % on A
dentro de la institucién, *’

Comunicacion fluida y rdpida entre trabajadores y propietarios que hacen que la

relacion se convierta como en una gran familia.

En la_Comunicaciéon y Marketing estd todo relacionado con la reputacién de la

empresa, las marcas, el prestigio de la empresa y la publicada o promocion.

i Rigo, Leandro. Op. Cit.
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Se pudo constatar que las empresas no realizan grandes inversiones en marketing y

. .. Al 5 8 48
destinan a publicidad pocos recursos a excepcion de pagina web.

Como se podra ver mas abajo, el 90% de las empresas posee pagina web. Algunas
presentan mayores caracteristicas y otras aun no se encuentran disponibles con

productos o servicios pero todas tienen su p&gina para contacto.

GRAFICO N°13: PAGINA WEB

— W— e 1 o s S

| Creacion de Pagina Web

Fuente: Elaboracion propia

Algunas de estas empresas tienen en proyecto aumentar sus servicios ofreciendo a
los turistas visitas a bodegas por considerar que el Enoturismo puede convertirse una
importante fuente de ingreso. Pero en la actualidad sélo el 56% recibe a turistas en
sus bodegas y solo algunos pocos ya cuentan con todas las comodidades para

desarrollar un buen enoturismo; el resto se estd preparando.

*® Perinetti, Nicolas. Coordinador Sector Vinos. Fundacion ProMendoza. Mayo 2010.
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GRAFICO N°14: TURISTAS

Enoturismo

La mayoria de las empresas gozan de reconocimiento en su mercado local, pero aun
no gozan de reconocimiento en el mercado internacional donde los vinos Argentinos
se los reconoce por ser de dicho pais sin que existe ain un posicionamiento de

marcas en la mente del cliente extranjem.“9

GRAFICO N°15: RECONOCIMIENTO

Reconocimiento de Marca

49 T
Perinetti, Nicolas. Op cit.
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FUENTE: Elaboracion propia en hase a datos exiraidos de las encuestas.

Las relaciones que mantienen las empresas con clientes y proveedores son puramente
comerciales. En algunos casos se observan apoyos a los distribuidores para logar una
mejora de las ventas de ambas empresas en los mercados de destino. Asi se ofrecen a
enviar folletos de la empresa, dar informacion, realizar actividades conjuntas de
promocion en el pais de destino e incluso formar a los vendedores, sin embargo, los
recursos financieros son escasos y limitan este tipo de inversiones. "

Uno de los aspectos positivos para sefalar, es que algunos productos de estas
bodegas han recibido premios por su calidad en diferentes concursos nacionales e
internacionales. La creacion de la Imagen es muy importante para la empresa y la

relacion con su nombre es lo que los hace sentir orgullosos.

En la actualidad uno de los principales objetivos de estas empresas es conseguir una

marca reconocida y que sus vinos se conozean por su calidad.

La participacion en ferias internacionales es quizds una de las mejores y mas

accesibles estrategias de promocion para internacionalizarse.”'

° Lopez Ernesto. Titular Despacho Aduanero Entrelazos, Junio 2010,

51 Perinetti, Nicolas. Op cit.
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GRAFICO N°16: PROMOCION Y PARTICIPACION EN FERIAS

Empresas que participan en Ferias
Internacionales

La mayoria comienza por ferias cercanas y luego algunas especializadas o de grandes
mercados a los que se quiere ingresar. Otras deciden asistir a donde los organismos
de gobierno presentan algun tipo de beneficio para poder viajar y que sea mads

: 52
€conomico.

Al consultarles por la opinion sobre los recursos todos estan de acuerdo que son un
activo muy importante. Y la gran mayoria opina que de tener las posibilidades de
poder manejar los recursos a su antojo, seguramente serian mucho méds competitivos

de lo que son ahora.

52 2 : ; o : 3
Caminos. Julio. Gerente Exportaciones RPB. Entrevista via email. Junio 2010,
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GRAFICO N°17: OPINION SOBRE I+ D

Opinion sobre los Recursos

Maooies vaitas
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FUENTE: Elaboracion propia en base a datos extraidos de las encuestas,

Otra gran parte opina que de tener mejores recursos, las ventas de su empresa
aumentarian mucho més, por lo que las dos respuestas dan la pauta para comprender

que las empresas relacionan a los recursos intangibles con aumento de beneficios.
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CONCLUSION

El proceso de desregulacion de la economia y del mercado de capitales a nivel
nacional y la reconversién y tecnificaciéon del sector vitivinicola le dieron a la

industria un nuevo perfil productivo.

De esta manera, es indispensable el trabajo mancomunado entre las diferentes
bodegas y la contratacién de profesionales que conozcan el mercado de destino como
elementos esenciales para la insercion exitosa del vino argentino en los diferentes

mercados.

Asi mismo surge luego de nuestro trabajo de investigacion, un tema importante para
el desarrollo exitoso en el exterior, la innovacion constante y la adaptacion a las

nuevas realidades y demandas del sector.

Las encuestas marcaron también que las empresas vitivinicolas argentinas muestran
las ventajas que caracterizan a cualquier empresa pyme a excepcion de la
flexibilidad, pues en ocasiones no son capaces de responder a la demanda de los

clientes por cuestiones relacionadas con el volumen.

Respecto a los inconvenientes que observamos en estas empresas, de cara a
desarrollar su estrategia de internacionalizacion, es que se trata de compafias que

presentan escasa profesionalizacién y escasez de recursos financieros.

Las empresas pymes vitivinicolas muestran bastantes aspectos limitadores para

implantar y desarrollar su estrategia de internacionalizacién y algunos aspectos
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favorecedores que generan esperanzas para el sector. Como experiencia personal
marco las posibilidades de promocién de nuestras marcas bajo el ala representativo
de la Marca Pais Argentina. También la posibilidad de presentarnos a concursos

internacionales abre el panorama del sector y nuestro reconocimiento.

Tal como se dijo, los recursos intangibles (tecnologicos, humanos, organizativos y
relacionales de marketing) pueden considerarse un activo estratégico para la
empresa, en la medida que son recursos valiosos, escasos y dificiles de ser sustituidos

e imitados; con ello pueden suponer una fuente real de poder competitivo.

El vino por combinar los elementos mas nobles de la naturaleza (suelo, clima, uva)
se ha convertido en un elemento cultural distintivo de las naciones y las regiones. “El
vino mds gue un producto es un embajador”. Es por eso que tal como dijimos recién

en la mayoria de los casos es asimilado a la imagen del pais.

Asi, y como pudimos comprobar, los recursos de caricter intangible que posea una
empresa, pueden ser la fuente de ventaja competitiva en el pais de destino y, a su vez,
el desarrollo del proceso de internacionalizacion empresarial que puede proveer de
nuevos recursos intangibles a la empresa que mejoren su posicion competitiva en el
mercado domestico y seguir desarrollando exitosamente su estrategia de
internacionalizacion en nuevos mercados llevando los mejores vinos argentinos al
mundo. La esperanza esta puesta en €stos recursos y no hay nada que impida a las

pequeias bodegas llegar a lograrlo.
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