VENDERLE A ESTADOS UNIDOS

VALE LA PENA

Se trata del principal mercado desarrollado para manufacturas y servicios argentinos.
Pero presenta enormes desafios tanto de escala y gestion para lograr competitividad.
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stados Unidos representa el principal mercado de-
sarrollado para manufacturas y servicios argenti-
nos. Ni més ni menas que ésa fue la definicién de
Ricardo Rozemberg, investigador senior del Centro
iDeAS de la Universidad Nacional de San Martin y
consultor de organismos internacionales en temas de comer-
cio exterior, integracion regional, sectores productivos, inver-
siones y politicas plblicas, La manifesté durante el seminario
“Internacionalizacién de Empresas a los Estados Unidos”, orga-
nizado por la C4mara de Comercio de Estados Unidos en Argen-
tina y la Universidad de Belgrano.
Los numeros del comercio internacional, sin embargo, no son
tan optimistas. De hecho, la Argentina exportd a los Estados
Unidos por 3.950 millanes de délares el afio pasado, mostran-
do una calda de casi 7 por ciento respecto de la temporada an-
terior. E hizo lo propio por 2,226 millones entre enero y julio de
este ano, retrayendo su desempedo una vez mas, enun 3 por
ciento respecto del mismo periodo del 2015,
De cualquier manera, el gran pafs del norte aparece como una
mejor oportunidad que Europa para los proveedores argentings
de manufacturas y servicios, segin este experto. En primer 1ér-
ming, porque demanda productos estandarizados, en tanto que
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Europa suele solicitar réplicas de disefos de-
terminados. En segundo lugar, porque presenta
una menor fidelidad entre clientes y proveedo-
res, basandose mas en las buenas cotizaciones
a la hora de hacer negacios, mientras que en
Europa persiste la aficién a mantener provee-
dores ya desarrollados.

CLAVES PARA COMPETIR

Se trata, para la Argentina, de un pais competi-
dor en numerosos productos exportables, con
ta soja, el maiz y sus derivados a la cabeza. Esto
provoca que |a oferta de nuestro pais para los
Estados Unidos no incluya exclusivamente los
productos mas exportados. Los lideres del ran-
king, en efecto, son el biodiesel, los vinos y el
petrdlen, seguido de los jugos frutales y el oro,
Por eso, resulta interesante repasar algunas cla-
ves para compelir en ese gran mercado que es
el de los Estados Unidos, "Es una novedad que le
permitiria a una pyme argentina escalar sustan-
cialmente su negocio, pera implica nuevos desa-
fios de management, por la interaccion con un
entome mas distante, complejo y heterogéneo”,
sostiene Martin Furlong, director de Relaciones
Internacionales de la Universidad de Belgrano.
Por eso sugiere evaluar tres cuestiones. Pri-
mero; llevar a cabo un analisis de "atractivi-
dad" general y sectorial con variables objeti-
vas, por ejemplo el desempefio econdmico,
y subjetivas, como las preferencias del con-
sumidor. Segundo, brindar seguridad sobre la
ventaja competitiva de la empresa, teniendo
en cuenta la posible cuota de mercado, el re-
torno 'y la capacidad de ejecucidn. Tercero, ser
capaces de medir el impacto para el negocio
de las distancias culturales, administrativas,
regulatorias, geograficas y econdmicas.

A DIFERENCIARSE

Pero a juzgar por lo explicado durante ef semina-
ria ya citado, la diferenciacion es la que cuenta.
En este sentido, un modelo de negocio basacla
en ia marca resulta clave en la internacionali-
zacian. Asf lo indict Pable Villalba, CED en la Ar-
gentina de La Martina, la firma de indumentaria
fundada en 1984 que en la actualidad cuenta
con presencia en 56 paises con casi 150 loca-
les y mas de 1.500 puntos de venta,

“La rarca nos permitio tener una vision dife-
rente, no tratando de congquistar un mercado y
saturarlo, sino de pensar en el largo plaza. En un
mercado extremadamente campetitiva como el
delos Estados Unidos, La Martina puso su foco

en transmitir toda la emocién del polo, mas alla
de vender una carmisa”, explic. ¥ afadid: "Como
el polo, es un deporte aspiracional, 850 nos per-
mitig asociar |a marca con otras de renombre
mundial como el Club de Polo de Maserati”.

En el caso de Escorihuela Gascon, una de las
badegas mas antiguas de Mendoza, fundada
en 1884, el quid de la cuestion no radico en
la marca propia pero si en una denaminacion
comun que se volvié palabra magica: Malbec.
“El Malbec es la principal ventaja competitiva
del vino argentino en el mercado estadouni-
dense”, admitié al respecto Celeste Pesce,
gerente de exportaciones de |a bodega que ini-
ci6 sus operaciones internacionales en 2002
y actualmente destina el 30 por ciento de su
produccidn a 32 paises del mundo.

INTELIGENCIA DE MERCADO
La ejecutiva |o explicod con claridad: “Primera,
porque se adapta muy bien a la economia de
los Estados Unidos. Sepundo, porque es un
vinp acido con taninos dulces que lo vuelven
facil de tomar. Tercero, porgue su nombre es
simple de recordar. Cuarto, porque puede pro-
ducirse en distintos segmentos de precio. Y
quinta, porque sdlo provine de la Argentina”.
Pero no se trata del (nico camino. Por lo contra:
rio, la inteligencia de mercado también es clave,
En efecto, en los Estados Unidos, se requiere
de una relacién constante y dinamica con el
cliente/consumidor, Asi se desprende de las pa-
labras de Axel Abulafia, vicepresidente de Ser-
vicios sobre Plataformas de Globant, la empre-
sa de tecnologias de informacién fundada en
2003 que se transformé en uno de los Gnicos
cuatro unicornios [empresas que valen mas de
mil millones de délares ] de Argentina en el siglo
XX, junto con MercadoLibre, Despegar y OLX,
La firma, de hecho, adquirié pocos meses
atras a una empresa dedicada a lo que se de-
nomina la etapa de “discovery”, previa al inicio
de cualquier proyecto de desarrollo de soft-
ware y que consiste en algo aparentemente
tan sencilio pero.realmente tan complejo como
semarse con el cliente y visualizar que desea
lograr antes de comenzar a trabajar.
En ese sentido, sefald que "la aspiracion de la
compania siempre fue construir una relacion de
largo plazo con sus clientes, preguntando y escu-
chando sus necesidades. Esa actitud generd pro-
yectos diferenciados muy valorados en el merca-
do estadounidenise”, completo el ejecutivo,
Herndn Muria
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