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RESUMEN 
 

 

El presente trabajo de intervención en el campo profesional tiene como objetivo la 

utilización de los conocimientos adquiridos durante los cuatro años de carrera en la 

facultad. Para ello desarrollaremos un plan de internacionalización destinado a la 

empresa Beretta Maquinarias, una pyme de la ciudad de Rosario de la cual soy 

integrante.  

Cuando hablamos de Internacionalización, nos referimos al proceso por el que la 

compañía crea las condiciones para preparar la salida al mercado internacional. Cuando 

la empresa opta por la implementación de esta estrategia, es porque esta suele estar 

consolidada y se plantea una serie de problemas o mejoras que con la 

internacionalización puede solucionar. Ya sea porque la empresa tenga una fuerte 

competencia en el mercado local y se vea obligada a buscar nuevos mercados o que la 

empresa funciona bien y tiene productos suficientes para poder ofrecerle al exterior. Es 

una gran ventaja para las empresas sin importar el tamaño que sean.   

Sin embargo, es un mundo muy distinto y desconocido a lo que estamos acostumbrados, 

pero a la vez es un mercado muy atractivo. Este proceso es una opción muy rentable 

para conseguir incrementar las ventas. También, aporta muchos efectos positivos como: 

Aumentar su competencia, ya que se puede mejorar la capacidad productiva, crecer a 

medio y largo plazo, resistir mejor a las crisis internas, permite fortalecer y diversificar 

los ingresos en periodos de crisis económicas, superar a la competencia y afianzar la 

marca, así generar más confianza al comprador porque transmite fuerza y crecimiento.  

Para hablar de un proceso de internacionalización primero debemos articular la 

dinámica organizacional interna de la compañía, su estrategia y la filosofía de la 

institución en función del mercado exterior. Considero que tenemos mucho potencial y 

poseemos las aptitudes necesarias para traspasar las fronteras y afrontar los mercados 

internacionales. 
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INTRODUCCIÓN 

 
Beretta maquinarias es una empresa joven, local iniciada en el año 2008, en la ciudad 

de Rosario y se dedica a la fabricación y montaje de maquinaria para fabricar pastas 

a gran escala. Se encuentra ubicada en la zona norte de la ciudad y cuenta con un 

predio de 700 m2. 

La empresa comenzó de la mano de Jonás Beretta, dueño y fabricante. Sus inicios se 

basaron en tercerizados, montajes industriales, tornería y reparaciones de máquinas 

de pastas y panaderías. La primera máquina que se fabricó es una Laminadora de 

400mm y 600mm. Con el correr de los años y la creciente demanda de maquinarias 

con más tecnología, logró el libre mantenimiento de toda su línea con revisión anual. 

Este acontecimiento dio inicio a su marca registrada Beretta Maquinarias. 

El presente trabajo tiene como objetivo elaborar un plan de internacionalización para 

la empresa de mi familia, con la idea de comenzar a vender nuestras maquinas en otros 

mercados y aprovechar oportunidades que estos nos ofrecen y ganar prestigio no solo 

a nivel local, sino también internacional.  

Para esta investigación se recopilaron datos de fuentes primarias obtenidos de 

conocimientos propios en la empresa y investigando mas a fondo a través de mi 

familia. Luego nos enfocaremos en fuentes secundarias las cuales fueron obtenidas en 

la web y en organismos nacionales e internacionales. 

El trabajo lo dividiremos en cinco partes para lograr comprender las etapas de una 

internacionalización. En un primer lugar, realizaremos un análisis interno de la 

empresa, el cual reflejara la actualidad de la misma y dónde se encuentra 

posicionada a nivel local,    luego analizaremos el planteamiento del problema y los 

objetivos del trabajo, posteriormente analizaremos los mercados potenciales y 

analizaremos en profundidad a Uruguay como mercado elegido, lo cual lo 

analizáremos en base a puntos clave cómo lograr penetrarlo y posicionarnos. En un 

último lugar, desarrollaremos el plan de internacionalización en base   a la 

información obtenida durante el trabajo para que a futuro la empresa pueda 

introducirse al mercado con éxito. 

 Personalmente, me gustaría aclarar que la empresa no realizo ninguna estrategia de 

exportación debido a varios factores que analizaremos a lo largo del trabajo.  Sin embargo, 

en 2016 tuvo la oportunidad de realizar una venta con destino a Dallas, Estados Unidos. 

Debido a la falta de experiencia y conocimiento en el comercio internacional, la empresa 

realizo esta acción de forma indirecta a través de otra empresa; lo cual fue una mala 

experiencia debido a que próximamente nos enteramos de que habían removido la marca 

y posteriormente la perdida con el contacto del potencial cliente del exterior.  

Debido a este caso, se me ocurrió a través de este trabajo, hacer una concisa mención al 

final de lo que podría haber hecho la empresa en esta situación y en esa oportunidad, para 

aprender de su error y para los próximos potenciales clientes en ese país. Mencionado 

esto, realice un análisis de los costos a exportar a Estados Unidos, buscando cotizaciones, 

averiguando los documentos necesarios a presentar e incluyendo su operatoria. 
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PARTE I 

 

FORMULACIÓN DE DIAGNÓSTICO 

 

 

1.1 Descripción de la empresa y situación actual del sector 

 

Beretta Maquinarias se dedica a producir máquinas y accesorios para la elaboración 

de pastas frescas y masas, comprometiéndose con el desarrollo tecnológico y la 

calidad puesta al servicio de la industria para brindar máximos resultados y mínimo 

mantenimiento. 

 En la actualidad siendo una empresa industrial se categoriza como una pequeña 

empresa de acuerdo a la clasificación establecida en la Resolución Nº 21 del 2010 de 

la Leyes 24.467 y 25.300 ambas de la ex secretaria de la Pequeña y Mediana 

Empresa. La fábrica se encuentra ubicada en la dirección de Calle Avalos 2260 en 

Rosario, Santa Fe. Cuenta con un predio de 700 m2, de los cuales 200 m2 están 

construidos para la industrialización de máquinas, con la total disponibilidad para 

ampliaciones futuras, habilitado por las normas vigentes de la Municipalidad de 

Rosario. 

La empresa logra cada año que las máquinas sean libre mantenimiento, de esta 

forma logran que sean más eficientes y sus clientes pueden mantener las máquinas 

como nuevas sin necesidad de un mantenimiento alto, no como en el caso de otras 

máquinas del mercado. Pero el principal valor que tiene la empresa es la innovación 

de sus productos, tanto tecnológicamente como la forma que tiene de adaptarse al 

cliente para lograr la máquina que desea.  

Dentro de los casos podemos encontrar clientes que buscan máquinas que puedan 

fabricar desde pastas sin TACC o solo de verduras, como hasta otros emprendedores 

que buscan a través de la maquinaria crear plastilinas o comida para perro adaptando 

los moldes que fabricamos. Esto es un desafío para la empresa, ya que modifica su 

producto en cada venta, sin embargo, esto es lo que genera un alto valor en la 

empresa y su posicionamiento a comparación de su competencia. 

Actualmente los productos son comercializados a pedido y a nivel nacional. Hasta el 

momento no ha desarrollado ninguna estrategia de exportación por distintos motivos, 

como por ejemplo su falta de experiencia y conocimientos sobre el comercio exterior; 

pero si surge una oportunidad de negocio su impulso será pasivo ante la propuesta 

internacional (respuesta reactiva). Si bien la empresa ha realizado exportaciones 

ocasionales de carácter pasiva, no ha generado ninguna estrategia proactiva para 
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internacionalizarse. 

Consideramos que con la estructura de RRHH actual, podría comenzar algunas tareas 

de exportación, pero mediante avance el proceso de internacionalización se deberán 

integrar más personas: operarios, encargada del proyecto de comercio exterior / 

comercial, quizás alguna asociación con representantes en el país de destino y 

tercerizar algunos trabajos puntuales requeridos para el plan estratégico. 

Cabe destacar que la empresa no posee certificaciones por el momento. 

 

 

1.2 Superficie de la planta: 200 m2 

 

1.3 Equipamiento 

Se cuenta con maquinaria pesada, tornos, fresadoras, plegadoras, perforadoras de pie, 

compresores y maquinarias de menor volumen que hacen llevar a cabo el 90% de la 

fabricación en el mismo establecimiento. 

 

1.4 Estructura Organizacional 

 

Su estructura organizativa es lineal, debido al hecho de que entre el superior y los 

empleados existen líneas directas y únicas de autoridad y responsabilidad. La principal 

característica de la organización lineal es la autoridad única y absoluta del superior sobre 

sus subordinados. 

 

Es una empresa estilo toyotista debido a que:  

 

• Solo se fabrican los bienes que han sido solicitados, evitándose la 

sobreproducción. Beretta Maquinarias solo fabrica a pedido y con una seña de la 

mitad del valor de la máquina.  

• Alta rotación de los empleados para que aprendan a desarrollar diversas tareas. 

Esto significa que el trabajador es multifuncional, pudiendo manejar distintas 

máquinas. Por ejemplo, en la empresa los empleados usan desde tornos, 

fresadoras, soldadura, pintura y siempre con una capacitación en cada una. Esto, 

a diferencia del fordismo donde se buscaba especializar a la mano de obra en 

pequeños procesos específicos (especialización del trabajo). 

• De esta forma todos los empleados tienen conocimiento del proceso de producción 

de inicio a fin. Así, se logra una mayor flexibilidad para que se puedan dar 

respuestas rápidas en la puesta en marcha de la fabricación de la máquina.  
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FUENTE: Elaboración propia por los conocimientos adquiridos por la empresa 

Gráfico n°1:  Organigrama de la empresa 

 

 

1.5 Organigrama: 

 

 

 

 

1.6 Situación económica de la empresa 

 

Tabla n°1: Facturación anual mercado interno + externo (En pesos) 

FACTURACIÓN 
ANUAL (SIN IVA) 

2020 2021 2022 

MERCADO INTERNO $3.200.000 $7.350.000 $20.000.000 

EXPORTACIÓN $0 $0 $0 

Fuente: Elaboración propia en base a datos obtenidos en la empresa 

 

 

Según la tabla podemos observar que las ventas de la empresa crecieron 

considerablemente durante el periodo de pandemia entre 2020 y 2021 (teniendo en 

cuenta las variables del dólar y la inflación) y en el contexto que las maquinas son 

vendidas a valor dólar.  

También podemos considerar como factor que se consumieron muchas más pastas 

caseras durante el aislamiento, haciendo que empresas aprovecharan esta oportunidad 
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para producir más y por ende comprando maquinaria para elevada producción.  

 

En 2022, se generaron ingresos mayores al doble que en 2021, esto fue debido al 

incremento de ventas de maquinaria con mayor capacidad de producción, que son las 

que más rentabilidad le da a la empresa, a comparación de maquinaria con menor 

capacidad de producción.  

 

Tabla n° 2: Volumen de producción: Evolución por producto en los dos últimos años (En 
unidades) 

 
 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Tanto en la tabla n°2 como en el grafico que le corresponde, podremos notar las 

maquinas con mayor volumen de producción por parte de la empresa, lo cual 

responden a una fuerte demanda. En base a estas variables seleccionamos a la 

Extrusora 200 KG/H (producto estrella), la cual la desarrollaremos el estudio de la 

posible internacionalización. 

PRODUCTOS  2021 2022 

1. Extrusora 200KG/H 3 2 

2. Extrusora 400 KG/H  1 2 

3. Mezcladora 1 bolsa. 2 1 

4. Mezcladora 2 bolsas 1 0 

5. Maquina extrusora de mesa 0 4 

CAPACIDAD UTILIZADA ESTIMADA 

(PROMEDIO) 

50% 70% 

Gráfico n°2: Volumen de producción (2022)

Extrusora 400 KG/H Extrusora 200 KG/H
Mezcladora 2 bolsas Mecladora 1 bolsa
Maquina de mesa
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1.7 ANÁLISIS FODA  

 

El siguiente análisis FODA que vamos a desarrollar nos va a permitir obtener un 

diagnóstico preciso para poder tomar decisiones acordes a los objetivos del trabajo de 

estudio. A continuación, podemos observar un cuadro que contiene por un lado las 

variables internas de la empresa como son:  

• Las fortalezas, las cuales debemos mantener y potenciar para poder 

lograr ventajas competitivas:  

• Las debilidades, factores con los que no cuenta la empresa, habilidades o 

actividades que no se desarrollan y se deberá tomar una acción para 

revertir esta situación;  

• Las oportunidades, factores que resultan positivos, favorables. 

explotables, que se deben descubrir en el entorno y poder aprovecharlos 

para lograr ventajas:  

• Las amenazas; situaciones que provienen del entorno que pueden atentar 

con el correcto desarrollo de la organización. 

 

 

 

 

 

Tabla n°3: Gráfico de análisis FODA de la empresa 

Fuente: Elaboración propia por los conocimientos adquiridos de la empresa 
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1.8 Análisis de las 5 fuerzas competitivas de Porter: 

 

 

Poder de los Proveedores: (medio) no consideramos que posean un gran poder por que 

al ser vendidas a pedido y plazo, sabemos exactamente el tipo de material y la cantidad 

exacta que vamos a utilizar. Además, estos materiales que se utilizan para la construcción 

de las máquinas son de fácil acceso: fundición nodular (se puede conseguir fácilmente), 

láminas de acero inoxidable 

 

Amenaza de nuevos competidores: (bajo) no creemos que sea una fuerza que nos 

comprometa, ya que las barreras de entrada son altas en inversión, know how, e inserción 

comercial con los clientes potenciales (círculo cerrado de fabricantes de pastas a nivel 

industrial). 

 

Amenazas de productos sustitutos: (Bajo) no existe otro producto (maquinaria) que 

pueda sustituir la necesidad de fabricar pastas en gran cantidad y volumen. salvo que se 

realice una reingeniería a alguna máquina en específico por parte de algún competidor. 

 

Poder de Compradores: (bajo) tienen poco poder de negociación, ya que cubrimos una 

necesidad muy específica, que no puede ser sustituida por otro producto, que la 

competencia no puede atender al 100%, es decir que nosotros tomamos en cuenta las 

especificaciones concretas que desea el cliente; además de la calidad que les brindamos y 

la atención post venta que termina de fidelizar al cliente. 

 

Rivalidad Competitiva: consideramos que nuestra empresa se encuentra muy bien 

posicionada competitivamente con respecto al resto del sector, porque posee alto 

potencial de crecimiento, con oportunidades comerciales dentro y fuera del país, con un 

alto nivel de satisfacción de los clientes y con un bajo nivel de riesgo de nuevos 

competidores. 

 

1.9 Ventas 
 

La empresa le vende los productos directamente a su cliente, estableciendo contactos 

con ellos, los cuales son debidamente asesorados y luego realizan el pedido. Para 

generar este tipo de contactos se busca fomentar el interés mediante publicidades en las 

redes sociales, donde existen pequeñas herramientas de segmentación que nos permiten 

llegar a un cliente potencial gracias a los algoritmos brindados por las mismas 

plataformas.  

Cuenta también con una moderna página de internet, donde se encuentran todos los 

catálogos virtuales, se pueden realizar consultas, pedir cotizaciones y demás canales de 
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contacto. 

La empresa actualmente no participa de ferias nacionales, ni tampoco de misiones 

comerciales internacionales; pero podría ser un buen camino como estrategia de 

internacionalización, ya que nos permitiría generar contactos en el exterior (asociación). 

 

1.10 Análisis del Mercado Nacional 

 

Los clientes buscan lograr una fabricación de pastas de calidad, por lo tanto, basan su 

decisión de compra (a su vez) en los estándares de calidad con los que fabricamos nuestras 

máquinas, es decir: la potencia, capacidad de carga, el tiempo de vida útil, el libre 

mantenimiento, entre otras virtudes. Se ha logrado una fidelidad y confianza con los 

clientes en un plazo relativamente corto, ya que deciden volver a realizar inversiones 

considerables al comprar nuestros productos (Queda claro que la compra no se guía 

estrictamente por el precio).  

En la segmentación podemos encontrar que se agrupan clientes exclusivos, con un mismo 

perfil ya que es un rubro que se requiere de experiencia en el sector (40 años en adelante), 

parejas de empresarios (la decisión es compuesta por hombres y mujeres) con un poder 

adquisitivo considerado, que provienen de todo el País. Esta compra de maquinaria, 

generalmente parte por una necesidad concreta de aumentar la capacidad productiva para 

incrementar las ventas y satisfacer una demanda clara (tienen en claro que el desembolso 

de dinero en la compra de nuestras máquinas generará ingresos a corto plazo). 

Las ventas de las máquinas se fueron incrementando a través de los últimos años, gracias 

a que los fabricantes de pastas se encontraron con una demanda latente y de gran potencial 

en productos más sanos y sin TACC; la tendencia de los clientes finales a consumir este 

tipo de alimentos es una gran oportunidad y requiere que los fabricantes inviertan más en 

su capacidad productiva para abastecer no solo al mercado interno sino también en el 

plano internacional. 

El abrupto cambio de escenario que trajo la pandemia impulsó las ventas de pastas secas 

durante los meses de restricciones en donde los consumidores acopiaron mucho más allá 

de lo que eran las ventas históricas. El consumo anual creció y el consumo de pastas secas 

y frescas perforó el techo de los 9 kilos por persona, impulsados por un incremento del 

consumo hogar y de mayores compras institucionales destinadas a la ayuda social. 

 

Por otro lado, dicho incremento de nuestras ventas también se debe a que la competencia 

decidió no fabricar este tipo de máquinas, ya que representan un problema técnico debido 

a requieren de correcciones y especificaciones puntuales para los ingredientes que desean 

utilizar nuestros clientes para que puedan operar dentro de las maquinarias. Esto fue visto 

como una oportunidad para diferenciarnos de la competencia porque nosotros si le 

dedicamos el tiempo y un grado más alto de personalización a la máquina que desea el 

cliente.  

Este contexto hizo que se potenciarán nuestras ventas, que normalmente de 7 máquinas 

vendidas a lo largo de un año, se incrementarán a 10 máquinas en el año 2020.  
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1.11 Competencia 
 

Como competencia principal se destaca a la firma Rinaudo e Hijos SRL, ubicada en 

Granadero Baigorria en provincia de Santa Fe. La misma dedica su producción a 

artefactos de línea mini, baja producción, mediana producción y alta producción. Tiene 

una experiencia de 60 años en el mercado y esta empresa es líder regional, y exporta a 

destinos como Australia, Panamá, Estados Unidos, Bolivia, México, Costa Rica, 

Paraguay, Uruguay, Perú, Brasil y Chile.  

Dentro de la ciudad de Santa Fe también nos encontramos a Arfemec Industrial, donde su 

planta Industrial se ubica en Pasco 743 G. Baigorria. Como producto similar a nuestra 

empresa, estos fabrican las Mezcladoras de baja y alta producción de 50k y 125k, pero no 

más de esa capacidad. Luego, tenemos la Cortadora de disco de empanadas de alta 

producción, Conformadores de empanadas, con formatos cambiables para empanadas, 

sorrentinos, entre otros, Envasadoras (Flow Pack)., Módulos de laminación de masa para 

alta producción y tipo vaivén, harinadoras adaptables, Máquinas especiales. No realizan 

exportaciones.  

Luego al sur de la provincia de Santa Fe, en la ciudad de Rufino, nos encontramos a la 

empresa Picola que nació hace 12 años en la ciudad de Rufino, al sur de la provincia de 

Santa Fe, esta fabrica máquinas para pastas: ravioleras, tallarineras, ñoqueras, 

panquequeras, sorrentineras y combinadas (raviolera-tallarinera-ñoquera) para pequeña, 

mediana o alta producción. No realizan exportaciones.  

Por otro lado, Indupan que es una compañía de 3 generaciones, fundada en 1960, en 

Rosario, Argentina y la empresa produce como producto similar a las laminadoras, que 

son para alta producción. Luego la empresa fabrica otros productos como Armadoras, 

Batidoras, Sobadoras, Trinchadora, Amasadoras y gran variedad de Hornos. No realiza 

exportaciones.  

MB Benedetto es una PYME dedicada a la fabricación de máquinas para panaderías, 

pastelería y afines, ubicada en Dorrego 5939, Rosario. Las máquinas que fabrica la 

empresa son Amasadoras, Sobadoras, Batidoras, Trinchadores, Armadoras y Ralladoras. 

No realiza exportaciones.  

Por otro lado, tenemos a Selmaq y Pampa maquinarias que fabrican máquinas similares 

y realizan exportaciones de manera ocasional, la primera mencionada está ubicada en 

Rosario y la segunda en Zavalla.  

En la provincia de Buenos Aires, nos encontramos a Máquinas RD, su dirección es 

Venezuela 3617, Villa Martelli. Esta es una empresa familiar argentina dedicada a la 

fabricación de máquinas para hacer pastas para uso gastronómico. Sus máquinas hacen 

producción a menor escala, sus máquinas son sobadoras, ravioleras, fideeros, marcador 

de ñoquis. No realizan exportaciones.  

Gr Maq, ubicada también en la provincia de Buenos Aires, dirección Constitución 746, 

Bernal Este, posee 15 años de trayectoria y las máquinas que producen son para alta 

producción, estas son líneas de automatización, laminadoras, cortadoras de disco y 

máquinas de panadería. No realizan exportaciones. 
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Por último, radicada en Entre Ríos nos encontramos a Industrias Romano con experiencia 

de 27 años. Esta se dedica al diseño y producción de maquinarias para elaboración de 

discos para empanadas y pastas frescas. Como productos similares tenemos las 

laminadoras y las mezcladoras. Luego cuenta con otros productos como Cortadoras para 

Tallarines y discos de empanadas, como también maquinaria como son las sobadoras y 

ñoqueras. Sus productos son comercializados en todo el territorio argentino y en otros 

países como Chile, Uruguay, Bolivia, Colombia, Ecuador, Estados Unidos, Canadá, 

México y España entre otros. 

 

 

1.12 Desarrollo de productos 

El principal valor que tiene la empresa es la innovación de sus productos, tanto 

tecnológicamente como la forma que tiene de adaptarse al cliente para lograr la 

máquina que desea.  Esto es un desafío para la empresa, ya que modifica su 

producto en cada venta, sin embargo, esto es lo que genera un alto valor en la 

empresa y su posicionamiento a comparación de su competencia. 

 
1.13 Productos de la empresa 

• Laminadora 600mm. 

• Laminadora 400mm. 

• Extrusora MINI. 

• Extrusora 80kg. 

• Extrusora 150kg. 

• Extrusora 200kg 

• Extrusora 300kg. 

• Mezcladora Dual 1bol. 

• Mezcladora Dual 2bol. 

• Mezcladora especial. 

 

 

1.14 Posición arancelaria y tratamiento arancelario (Extrusora 200 KG/H) 

Posición arancelaria: 8438.10.00.290K  

De las reglas generales para la interpretación del sistema armonizado de clasificación de 

las mercaderías, se obtiene la clasificación de los productos en:  

• Sección XVI Máquinas y aparatos, material eléctrico y sus partes; aparatos de 

grabación o de reproducción de imágenes y sonido en televisión, y las partes y 

accesorios de estos aparatos.  

• Capítulo 84 Reactores nucleares, calderas, máquinas, aparatos y artefactos 

mecánicos; partes de estas máquinas o aparatos.  

• Partida 8438 Máquinas y aparatos, no expresados ni comprendidos en otra parte 

de este capítulo, para la preparación o fabricación industrial de alimentos o 

bebidas, excepto las máquinas y aparatos para extracción o preparación de aceites, 
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grasas, animales o vegetales.  

• Sub partida y Subpartida regional 8438.10.00 Máquinas y aparatos para panadería, 

pastelería, galletería o la fabricación de pastas alimenticias  

• Finalmente la partida obtenida es: 8438.10.00.290K  

 

 

Tratamiento arancelario  

• Derecho de exportación 0%  

• Reintegro 7%  

 

1.15 Requisitos para inscribirse como exportador:   

1. Contratación de un despachante de Aduana.  

2. Actualización e inscripción como importador /exportador en el Sistema Registral:  

3.  Inscripto como Responsable Inscripto  

4.  Copia del Cuit 

5.  Contrato social certificado por escribano.  

6.  Acta de designación de actos  

7. Contar con solvencia fiscal ante AFIP (en caso de no tener se puede presentar una póliza 

de seguro de caución a favor de Afip  

8.  Antecedentes penales de socios  
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PARTE II 

 

Planteamiento del problema 
 

 

 

2.1 Situación Problemática Actual 

 

En consecuencia, del diagnóstico de la empresa, este trabajo pretende plantear un plan 

de internacionalización para la empresa Beretta Maquinarias, haciendo referencia a que 

la empresa opto por la implementación de esta estrategia debido a que ya se encuentra 

consolidada y se plantea una serie de problemas o mejoras que con la 

internacionalización puede solucionar. 

 

Considerando que, Beretta Maquinarias es una empresa que fabrica sus máquinas y las 

comercializa en todo el país, creemos que es posible que pueda utilizar dicho potencial 

para que sus productos puedan ser comercializados en otros países, sobre comenzando 

por los países de América Latina. 

 

Para abordar esta problemática tuvimos en cuenta la capacidad de la empresa para 

satisfacer al mercado nacional y creemos que, a pesar de no ser una empresa 

exportadora, es posible que, con esa misma capacidad de abastecimiento del mercado 

local, se pueda satisfacer la demanda de nuevos mercados. Es por eso por lo que 

enfocamos nuestro trabajo en lograr abastecer al mercado de Uruguay. Esta elección 

tendría sustento en la consideración de factores como la cercanía geográfica (situación 

que facilita la distribución de los productos en el mercado de destino), las similitudes 

culturales o el idioma, variables que facilitarían el proceso de exportación. 

Por otro lado, creemos que es importante mostrar la realidad actual de la empresa 

mencionando cuáles son sus problemáticas actuales y cómo podríamos resolverlas al 

final de trabajo.  

 

 

2.2 OBJETIVOS 

 

2.2.1 General 

 

Lograr desarrollar una propuesta de negocios internacional para la exportación de la 

máquina extrusora de 200 Kg/h de la empresa Beretta Maquinarias para mediados de 

2023 enfocado en algún destino latinoamericano.  

 

 

 



19 
 

2.2.2 Específicos 

 

• Establecerlas posibilidades que brinda Uruguay como mercado 

potencial   para la exportación de los productos de Beretta 

Maquinarias. 

• Describir las ventajas con las que cuenta la empresa para la 

apertura e internacionalización del mercado. 

• Determinar los pasos a seguir para llevar a cabo esta exportación. 

 

 

 

2.3 Metodología utilizada en el Trabajo. 

 
 
El tipo de investigación que se aplicó para el desarrollo del trabajo es de tipo descriptiva, 

ya que aborda las principales características de la empresa en estudio como así mismo 

las características del mercado en cuestión. 

En cuanto a la recolección de datos, se recurrió a fuentes primarias. En el primer caso, 

por los datos proporcionados por mi familia y por mis conocimientos propios.  

Particularmente, fue útil para comprender más específicamente ciertas características de 

la empresa y sus máquinas, y así lograr una correcta inserción de los mismos en el 

mercado uruguayo. Y con respecto a las fuentes  secundarias, se recurrió a páginas web 

y libros. 
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PARTE III 

 

SELECCIÓN E INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
 
 

 

3.1 Principales países importadores en Latinoamérica 

En esta Parte nos dedicaremos a realizar un análisis general sobre mercados 

potenciales para nuestro producto y nos basaremos en estadísticas globales de los 

países de Latinoamérica. 

 

 

 

 

En la Tabla Nº4 se puede observar el flujo de importaciones en miles de dólares del 

producto con posición arancelaria 8438.10.00 en los países de Latinoamérica. 

 

Importers 
Imported value in 

2020 
Imported value in 

2021 
Imported value in 

2022 

Mexico 80470 59815 40307 

Chile 37104 23774 30914 

Brazil 29448 57735 22782 

Argentina 10584 10422 9254 

Colombia 8993 14858 7957 

Peru 9963 14858 5387 

Ecuador 7028 14858 3108 

Bolivia, Plurinational State of 2402 14858 3106 

Paraguay 3277 14858 2754 

Uruguay 3057 14858 2453 

Venezuela, Bolivarian Republic of 1115 14858 1995 

Panama 2031 14858 1748 

Cuba 1938 14858 994 

Tabla n°4: Importaciones en mil USD 

Fuente : UN Comtrade 
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3.2 Principales destinos de las exportaciones 

argentinas 

 

 

 
 

 

Importers 
Exported value in 

2018 
Exported value 

in 2019 
Exported value 

in 2020 
Exported 

value in 2021 

Chile 626 361 715 680 

Paraguay 1784 766 548 610 

Uruguay 118 239 259 433 

Bolivia, Plurinational State of 434 450 274 236 

Brazil 0 154 28 182 

Ecuador 0 0 84 46 

Mexico 0 142 0 0 

Peru 28 57 0 56 

 

 

 

La Tabla Nº5 muestra los principales países hacia donde Argentina exportó 

durante los últimos años. Podemos notar que el país con más volumen de 

importaciones fue   Chile debido a su apertura hacia los mercados, la escases de 

producción propia y la gran cantidad de consumo de pastas alimenticias. 

 

Sin embargo, vamos a centrar los esfuerzos de búsqueda y luego de exportación en 

países más cercanos y con ventajas competitivas. Para definir una zona en la que se 

detecten potenciales nichos de mercado, se procedió a delimitar como región seleccionada 

al cono sur del Mercosur; específicamente a: 

• Paraguay  

• Sur de Brasil 

• Uruguay 

 

Entendiendo que todo ese territorio comparte importantes pasos aduaneros, carreteras 

internacionales y la hidrovía Paraná-Paraguay; se destaca como una ventaja 

comparativa en el comercio el acceso logístico que puede aprovecharse 

competitivamente independientemente del medio transportador a utilizar. 

 

Tabla n°6: Evolución de las exportaciones Argentinas (en miles de dólares) 

Pais 2018 2019 2020 2021 

Argentina 3817 3460 2772 3138 

Tabla n°5: Principales destinos de las exportaciones Argentinas  
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3.3 Identificación de potenciales mercados 
 

3.4 Paraguay 

3.4.1 Características Generales  

Se denomina bajo nombre oficial: República del Paraguay; cuenta con una superficie: 

406.752 km2, ocupa el puesto número 61 a nivel mundial. Su población estimada a julio 

del 2020 era aproximadamente de 7.191.685. La ciudad capital es  Asunción y tiene 

alrededor de 3,337 millones de habitantes. El idioma oficial es el Español pero hay un 

alto porcentaje de hablantes del idioma Guaraní. La moneda oficial de Paraguay es el 

Guaraní y su denominación es  PYG. (Consejo Federal de Inversiones; 2020)1 

3.4.2 Indicadores 

• PBI: 29.73 billones US$ 

• PBI - per cápita: 12.800 US$ 

• Estructura del PBI: Agricultura: 17.9% | Industria: 27.7% | Servicios: 54.5%  

• Industrias: Paraguay posee un sector económico informal importante, siendo 

una de sus fuentes de ingresos, la reexportación de bienes de consumo 

importados a países vecinos, así como las actividades de miles de 

microempresas y vendedores ambulantes urbanos. Debido a la importancia del 

sector informal, es difícil obtener medidas económicas precisas.  

• Mayores áreas urbanas Asunción; Ciudad del Este; Luque; San Lorenzo  

 
1 Citado de https://www.cfi.org.ar/uploads/2021/06/1623350079arch_31_7.pdf 

Grafico n°3: Evolución de las exportaciones Argentinas (en miles de dólares) 
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3.4.3 Inversiones 

Según un informe realizado por el Consejo Federal de Inversiones, los principales socios 

de inversión de Paraguay son Estados Unidos, Brasil y España, con la mayoría de las 

inversiones extranjeras dirigidas a la industria alimentaria. La ley paraguaya otorga a los 

inversionistas exenciones de impuestos, permite la repatriación total de capital y 

ganancias, apoya las operaciones de la planta de ensamblaje y garantiza el trato nacional 

para los inversionistas extranjeros. La inversión extranjera no está sujeta a selección, y 

las entidades extranjeras pueden poseer propiedades. A pesar de las reformas al sector 

público y las protecciones legales fortalecidas, el clima empresarial sigue siendo un 

desafío debido a la corrupción y la inseguridad vinculadas al tráfico de drogas. El clima 

político, el mal estado de la infraestructura y la falta de transparencia en las regulaciones 

son los principales obstáculos para los inversores. Además, las regulaciones laborales son 

anticuadas y restrictivas.  

3.4.4 Comercio con Argentina 

En Paraguay, no existen restricciones limitativas en relación a la elección del canal de 

distribución apropiado para la venta. Se puede operar con firmas representantes, 

importadores en general, empresas y/o personas inscriptas como importadores, 

importador casual, que comercializan los productos al por mayor y menor a través de 

distribuidores y/o ventas directas al consumidor final. Las relaciones contractuales entre 

firmas extranjeras y representantes o distribuidores locales se rigen por la Ley 194/93. 

(Ficha País, 2020)2 

Como se explicó antes, gran parte de la industria alimenticia se sustenta de importaciones. 

En el siguiente gráfico se detallan las variaciones interanuales entre los años 2015 al 2019. 

 

 

 

 

 

 
2 Citdo de https://www.cfi.org.ar/uploads/2021/06/1623350079arch_31_7.pdf 

 

Fuente: Elaborado por el Consejo Federal de Inversiones en base a cálculos del CCI basados en 

estadísticas de UN COMTRADE en miles de dólares. 

Tabla n°7: Alimentos importados por Paraguay de Argentina. Miles de USD FOB 

https://www.cfi.org.ar/uploads/2021/06/1623350079arch_31_7.pdf
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Por otra parte, basado en un informe que realizó en el año 2018 Cancillería Argentina 

desde su Embajada en dicho país, se detalló el consumo de esa población de pasta 

importada. Lo que demuestra que es una región en la que el consumo de este tipo de 

alimento, es frecuente y común. 

 

  

 

 

En dicho informe se expone además que hay un sector productivo en crecimiento. Pese 

a que las cifras de pastas importadas son notables, se puede observar un incremento en 

el consumo basado en la producción local;  cuya elaboración logra destacarse entre al 

menos 6 marcas locales con diversidad de volúmenes, variedades y calidad. Las 

principales empresas paraguayas del sector son: Alberdín, Quiero Más, Napoli, 

Hildebrand, Pastas Anita, Pastas Edward, entre otros. (Cancillería Argentina - Embajada 

en Paraguay, 2018)3 

 

3.5 URUGUAY 
3.5.1 Características generales 

Su nombre oficial se denomina como República Oriental del Uruguay, cuenta con una 

superficie de 176.215 km² que se encuentra situado en la zona subtropical austral del 

continente sudamericano, limita al Norte y al NorEste con Brasil, al Oeste y al SurOeste 

con Argentina, y al Este con el Océano Atlántico. Según el Banco Mundial, en el año 

2018 su población estimada era de 3.450.000 habitantes. Su ciudad capital es Montevideo 

con 1.319.108 habitantes. El idioma oficial es el español y su moneda es el peso uruguayo. 

Forma de Estado, República presidencialista. 

 
3 Citado de Cancillería Argentina - Perfil de mercado para la exportación pastas frescas y secas al 

Paraguay ASUNCIÓN, PARAGUAY, ABRIL–2018 

 

Tabla n°8: Importación de pastas frescas y secas - Abril 2018 

Fuente: Elaborado por Cancillería Argentina, Embajada en Paraguay, en base a datos proveídos por el 

BCP 
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En lo cultural, debido a la influencia de las corrientes migratorias, cuenta con un fuerte 

arraigo en lo europeo, principalmente de lo español, italiano y francés. Respecto a lo 

religioso, es un Estado laico, con libertad de cultos. La religión mayoritaria es la católica 

con  un 47,1% de la población. (Consejo Federal de Inversiones, 2020) 

 

 

3.5.2 Indicadores 

• PBI: 59.600.000. US$ (World Bank, 2018). 

• PIB per cápita: 15.650 US$ (World Bank, 2018). 

• Esperanza de vida: 76 años (72 hombres, 79 mujeres), datos OMS 

• Crecimiento de la población: 0,38%. IDH  

• Tasa de Analfabetismo: 1,6% (mayores de 15 años, fuente PNUD datos 2017). 

• Tasa de natalidad: 13,3 por mil habitantes (Fuente INE, datos 2017) 

• Estructura del PBI: Agricultura: 6,20% | Industria: 24,10% | Servicios: 67,70% 

 

 

3.5.3 Transporte 

• Aeropuertos: 133 (2013) 

• Ferrocarriles: Total: 1.673 km 

• Carreteras: Total: 77.763 km 

 

 

3.5.4 Entorno económico 

Según los datos recientes que publicó el Banco Central del Uruguay (BCU), se afirma 

que, en el primer trimestre de 2022 con respecto al primer trimestre de 2021, se registró 

un incremento interanual del PIB de 8,2%. Esta información demuestra un 

comportamiento favorable de recuperación de la actividad frente a un trimestre con altas 

restricciones por la pandemia. 

Además, se ratifica que todos los sectores demostraron un crecimiento importante, 

especialmente los vinculados a salud, educación, actividad inmobiliaria y otros. Por otra 

parte, cabe destacar que el regreso a la presencialidad en estas actividades, así como la 

temporada turística con la reapertura de las fronteras, influyó en el crecimiento del sector 

de comercio, aunque aquí además impacta el fuerte crecimiento de las exportaciones y las 

importaciones de bienes y de otros servicios en el período.  

El sector agropecuario y el de la industria manufacturera tuvieron un desempeño muy 

bueno en 2021, el que se mantuvo en el primer trimestre de 2022, impulsados por el 

incremento de la demanda externa y de los precios de los commodities que Uruguay 

exporta, muchos de ellos provenientes de la agroindustria. El incremento de las ventas y 

las compras externas también impactó en el sector del comercio, que mostró crecimiento 

en el período. 



26 
 

En 2021 el incremento de los precios fue consecuencia de la recuperación de la demanda 

luego de la flexibilización de las medidas de restricción por la pandemia, sumado a la 

política monetaria expansiva de los países desarrollados. A partir de fines de febrero de 

2022 este incremento de los precios se vio potenciado por la invasión de Rusia a Ucrania 

y las medidas de restricción a las exportaciones rusas de combustibles y cereales que 

tomaron los países desarrollados. Por otra parte, el sector que engloba fundamentalmente 

a los servicios; y que representan algo más del 40% del PIB, se recupera más lentamente. 

(Círculo de Estudios Latinoamericanos; 2022)4 

 

3.6 Brasil 

3.6.1 Características generales 

El nombre de Estado adopta la denominación República Federativa de Brasil; su 

superficie es de 8.525.770 km2, ocupando el  puesto 64° a nivel mundial. Cuenta con una 

población estimada de 209.438.059 habitantes según datos del año 2018. Su ciudad 

capital es Brasilia y otras ciudades importantes son San Pablo, Río de Janeiro, Salvador. 

El idioma oficial es el  Portugués y su moneda es el Real.  

3.6.2 Geografía 

Existen seis regiones con características geográficas y climáticas muy distintas:  

1. El norte o región amazónica, bajo, llano, húmedo y cálido, con densas selvas, 

grandes ríos y enormes reservas minerales y madereras; 

2. El norte medio; 

3. El noreste, regularmente elevado (de 300 m a 1.000 m), incluye zonas 

semidesérticas que sufre devastadoras sequías;  

4. El este, de tierras fértiles y muy ricas en minerales (hierro, sobre todo), terreno 

quebrado y pequeñas montañas;  

5. El sur, de clima moderado y gran producción agrícola (café, cacao, caña de azúcar, 

soja), ganadera e industrial, tiene una angosta zona baja y húmeda en la costa, y 

mesetas de 800 m a 900 m de altitud más al oeste;  

6. El oeste central, con la llanura del Paraguay Paraná, que se une con la Amazonia 

hacia el norte. Brasil no es un país montañoso; apenas un 3% del territorio está a 

más de 900 m sobre el nivel del mar. 

 

3.6.3 Indicadores 

• PBI: 1,61 - 2021 billón (Banco Mundial 2022) 

 
4 Información recopilada de 

https://www.cesla.com/archivos/Informe_economia_Uruguay_junio_2022.pdf 

 

https://www.cesla.com/archivos/Informe_economia_Uruguay_junio_2022.pdf
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• PIB per cápita: US$ 7518,8 a precios actuales (Banco Mundial 2022)5 

• Estructura del PBI: Agricultura: 6,6% | Industria: 20,70% | Servicios: 72,70% 

• Agricultura – Productos: café, habas de soja, arroz, maíz, azúcar, cacao, carne. 

• Industrias: textiles, zapatos, químicos, cemento, hierro, acero, aviones, 

automotriz, maquinarias. 

• Crecimiento de la producción industrial: 0% | Puesto mundial: 169 

• Mayores áreas urbanas (por población): San Pablo (22.043 millones), Río de 

Janeiro (13.458 millones), Belo Horizonte (6.084 millones), Brasilia (4.646 

millones), Porto Alegre (4.137 millones), Recife (4.127 millones). 

 

3.6.4 Transporte 

• Aeropuertos: 4.093 (2013) | Puesto mundial: 2 

• Helipuertos: 13 (2013) 

• Ferrocarriles: Total: 29.850 km | Puesto mundial: 9 

• Carreteras: Total: 2 millones de km | Puesto mundial: 4 

 

Cabe mencionar que la información antes citada corresponde a un estudio de mercado que 

realizó el Consejo Federal de Inversiones y lo publicó en Marzo del 2020. (Ficha País, 

2020)6 

Entendiendo que Brasil es el principal socio económico de la región y una de las 

economías más fuertes del Mercosur, se destaca que hay un vínculo comercial constante 

y sostenido. Las relaciones bilaterales entre ambos países se fortalecen principalmente 

por la cercanía geográfica y el grado de compromiso regional en el comercio 

internacional. Esta proximidad promovió las relaciones de tipo comercial y económico, 

impulsando una cultura común. 

Basado en estudios de dichas relaciones, se puede observar en el lapso de tiempo que va 

desde 2015 al 2019; los valores que componen el intercambio comercial entre ambas 

naciones. 

 
 

 
5 Información citada de https://datos.bancomundial.org/country/BR 

 
6  Recopilación de datos económicos elaborados por CFI citados desde 

https://www.cfi.org.ar/uploads/2021/06/1623347386arch_31_3.pdf 

 

Tabla n°9: Comercio bilateral - Argentina/Brasil 2015 - 2019 

Fuente: Elaborado por el Consejo Federal de Inversiones en base a cálculos del CCI basados en estadísticas de 

UN COMTRADE. 

 

https://datos.bancomundial.org/country/BR
https://www.cfi.org.ar/uploads/2021/06/1623347386arch_31_3.pdf
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Por otra parte, también se accedió a un informe de mercado elaborado por el Consulado 

General y Centro de Promoción de la República Argentina en San Pablo (Brasil). Se emitió 

en 2018 pero se cita datos para ilustrar el consumo de pastas según sean las regiones del 

amplio territorio; en el mismo se declara que basado en información de la Asociación 

Brasileña de Industrias de Galletas, Pastas Alimenticias y Panes y Tortas. 

Industrializadas (ABIMAPI), más del 98% de las pastas alimenticias comercializadas en 

Brasil son producidas localmente. Las importaciones del producto representan poco 

menos del 2% del total de la demanda nacional. Consultoras privadas afirman que Brasil 

se ubica como tercer mayor consumidor de pastas del mundo, quedando atrás únicamente 

de Italia y Estados Unidos. Según el análisis, las pastas están presentes en el 96% de los 

hogares brasileños y 9 de cada 10 personas consumen pastas con frecuencia (Informe de 

mercado - Pastas alimenticias; 2018)7 

 

 
 

Estos datos son para demostrar que hay consumo de este tipo de alimentos tanto en Brasil 

como en Paraguay. Por lo que se deduce que, si hay una industria, ya sea pequeña, 

mediana o grande, hay posibles compradores de maquinarias para su elaboración. El caso 

de Brasil resulta más interesante ya que su volumen de consumo es significativo; pero no 

obstante, acceder a un sector del mercado paraguayo que viene creciendo, puede ser un 

atractivo nicho. 

En conclusión, como consecuencia del diagnóstico interno que presenta la empresa, 

donde su experiencia en los negocios internacionales es escasa y a los efectos de obtener 

ventajas tanto logísticas como competitivas se ha seleccionado a Uruguay como país 

destino. Cabe destacar, que fue el país donde hubo potenciales clientes que se 

comunicaron con la empresa por las consultas de sus máquinas, en comparación de 

 
7 Estudio de mercado, elaborado por Consulado General y Centro de Promoción de la República 

Argentina en San Pablo - Marzo 2018. 

Grafico n°4: Consumo de pastas por región - Brasil 2017 

Fuente: Elaborado por ABIMAPI en base a datos de Nielsen (NOVIEMBRE 2017) 
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Paraguay y Chile, donde no ocurrió ningún contacto. Por lo cual, la decisión por el 

mercado uruguayo fue redundante.  
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PARTE IV 

 

Uruguay, como mercado potencial 
 

 

Uruguay 

Sólo para trazar algunos lineamientos, se procederá a demostrar los siguientes propósitos: 

1. La cercanía regional y el beneficio de la logística. 

2. La identidad cultural y la influencia tradicional. 

3. El desarrollo de la industria alimenticia uruguaya.    

Para acreditar e intentar explicar los propósitos antes mencionados, se ha recurrido a 

fuentes de información secundaria; principalmente de sitios web. Con el fin de estudiar 

diferentes objetivos, se optó por evaluar encuestas realizadas por instituciones de dicho 

país, informes de estudios socioculturales, evaluaciones del consumo de pastas, y otros 

tipos de mediciones.  

 

4.1 Características generales 

Su nombre oficial se denomina como República Oriental del Uruguay, cuenta con una 

superficie de 176.215 km² que se encuentra situado en la zona subtropical austral del 

continente sudamericano, limita al Norte y al NorEste con Brasil, al Oeste y al SurOeste 

con Argentina, y al Este con el Océano Atlántico. Según el Banco Mundial, en el año 

2018 su población estimada era de 3.450.000 habitantes. Su ciudad capital es Montevideo 

con 1.319.108 habitantes. El idioma oficial es el Español y su moneda es el peso 

uruguayo. Forma de Estado, República presidencialista. 

En lo cultural, debido a la influencia de las corrientes migratorias, cuenta con un fuerte 

arraigo en lo europeo, principalmente de lo español, italiano y francés. Respecto a lo 

religioso, es un Estado laico, con libertad de cultos. La religión mayoritaria es la católica 

con  un 47,1% de la población. (Consejo Federal de Inversiones, 2020) 

 

4.2 Indicadores 

• PBI: 59.600.000. US$ (World Bank, 2018). 

• PIB per cápita: 15.650 US$ (World Bank, 2018). 

• Esperanza de vida: 76 años (72 hombres, 79 mujeres), datos OMS 

• Crecimiento de la población: 0,38%. IDH  

• Tasa de Analfabetismo: 1,6% (mayores de 15 años, fuente PNUD datos 2017). 

• Tasa de natalidad: 13,3 por mil habitantes (Fuente INE, datos 2017) 

• Estructura del PBI: Agricultura: 6,20% | Industria: 24,10% | Servicios: 67,70% 
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4.3 Transporte 

• Aeropuertos: 133 (2013) 

• Ferrocarriles: Total: 1.673 km 

• Carreteras: Total: 77.763 km 

 

 

4.4 Exportaciones e importaciones 

Según un informe del Observatorio de Complejidad Económica (OEC), que integra y 

distribuye datos de una variedad de fuentes para empoderar a los analistas del sector 

privado, el sector público y la academia; se afirma que en 2020 Uruguay fue la economía 

número 54 en términos de PIB per cápita (US $ corrientes) y número 97 en exportaciones 

totales.  

Las exportaciones más recientes son lideradas por carne bovina congelada ($1,26MM), 

sulfato de leña química ($1,18MM), arroz ($475M), leche concentrada ($470M), y soja 

($363M). Los destinos más comunes de exportación Uruguay son China, Brasil, Estados 

Unidos, Países Bajos, y Argentina.(Observatorio de Complejidad Económica (OEC); 

2022)8 

 
8 Datos citados desde https://oec.world/es/profile/country/ury 

Gráfico n°5: Exportaciones uruguayas - 2020 

Fuente: elaborada por Observatorio de Complejidad Económica (OEC) 

https://oec.world/es/profile/country/ury
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En lo que respecta a sus compras, en 2020 importó un total de $8,58MM, siendo el 

importador número 107 en el mundo. Durante los últimos cinco años reportados, las 

importaciones de Uruguay han mermado. Las más recientes son lideradas por petróleo 

crudo ($728M), medicamentos envasados ($348M), automóviles ($241M), Pesticidas 

($161M). Los orígenes más comunes de importación de Uruguay son Brasil, China, 

Estados Unidos, Argentina, y Alemania.  

Según los registros, en 2020 Uruguay ocupó el puesto 54 como importador de crudo en 

el mundo. Los proveedores principales fueron: Estados Unidos ($361M), Angola 

($188M), Brasil ($125M), Nigeria ($38,8M), y Colombia ($14,9M).(Observatorio de 

Complejidad Económica (OEC); 2022) 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

4.5 La situación internacional y regional  

El entorno macroeconómico global mostró un sensible deterioro en los primeros meses 

del 2022. Tanto las perspectivas de crecimiento como el contexto financiero global y 

regional se vieron afectados por una serie de shocks negativos: en primer lugar, el 

conflicto entre Rusia y Ucrania se está prolongando más de lo esperado inicialmente; 

luego, la política de “Cero COVID” implementada por las autoridades chinas implicó 

fuertes restricciones a la movilidad que afectaron negativamente a las cadenas de 

producción globales en el primer trimestre del 2022 y parte del segundo período.  

En tercer lugar y vinculado a los puntos anteriores, la elevada inflación global y su 

persistencia condujo a los bancos centrales a acelerar el proceso de normalización de la 

Grafico n°6: Importaciones uruguayas - 2020 

Fuente: elaborada por Observatorio de Complejidad Económica (OEC). 
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política monetaria. En ese sentido, la rápida suba de tasas de interés junto a la reducción 

de la hoja de balance de los principales bancos centrales provoca condiciones 

financieras más desfavorables. Política monetaria, inflación y tipo de cambio. En este 

contexto, las proyecciones de crecimiento global para 2022 y 2023 fueron recortadas 

nuevamente. Según la OCDE, el nivel de actividad mundial cerrará en 3,0% en 2022 y 

2.8% en 2023. El conflicto Rusia-Ucrania dio un impulso adicional a la inflación global, 

llegando a los niveles más elevados de los últimos 40 años, en un contexto en el cual las 

presiones inflacionarias ya estaban presentes, producto de los planes de estímulo 

monetario que se habían implementaron para mitigar los efectos de la pandemia. Ante 

esto, los bancos centrales tanto de las economías avanzadas como de las emergentes 

están respondiendo con un sesgo mucho más contractivo de su política monetaria que el 

esperado algunos meses atrás. Los precios de los commodities se mantienen en niveles 

altos, tras la continuidad del conflicto en una zona relevante en la producción de 

alimentos y energía a nivel global. En el margen, la perspectiva más negativa para el 

crecimiento global y la apreciación del dólar supusieron una leve presión a la baja. 

Respecto a la región, se destaca de Argentina, el cambio de ministros de economía en 

medio de acuerdos firmados para fijar un rumbo económico previsto por el programa 

vigente con el FMI y el desafío de revertir las expectativas negativas para evitar un 

deterioro mayor. Mientras tanto, Brasil enfrenta dificultades relacionadas con un marco 

externo más desfavorable y un contexto doméstico donde la inflación y la consecuente 

política monetaria contractiva amenazan con frenar el dinamismo observado hasta el 

primer trimestre. Asimismo, se agrega la creciente incertidumbre electoral (Banco 

Central del Uruguay, 2022). 

 

4.6 Situación política 

En el mes de marzo de 2022 se llevó adelante un Referéndum impulsado por diversas 

organizaciones sociales y políticas para la derogación de 135 artículos de los 476 que 

contiene la Ley de Urgente Consideración (LUC), aprobada en 2020. Ello marcó, que 

más allá de la elevada aprobación del Presidente, sobre todo por el manejo de la pandemia, 

que la situación política sigue muy equilibrada entre el Gobierno y la oposición.  

Por otra parte, en cuestiones de integración regional el gobierno uruguayo está en busca 

de un Tratado de Libre Comercio (TLC) con China. Esto desató un nuevo frente de debate 

en el bloque en septiembre de 2021.  

En el ámbito regional, respecto a Brasil preocupa la combinación del riesgo político-

electoral doméstico con el contexto externo de elevada inflación y menor crecimiento 

económico. En Argentina la renuncia del ministro de economía se dio en el marco de un 

programa vigente con el FMI y con un elevado nivel de incertidumbre agravado por la 

implementación del “cepo” importador y por la propia renuncia del ministro. Asimismo, 

ambas economías atraviesan fuertes presiones inflacionarias, aunque en escalas diferentes 

y con un riesgo de espiralización en Argentina.  

El PIB de Brasil creció 1% en términos desestacionalizados en 2022 T1, tras crecer 0.7% 

en el trimestre anterior. Mientras tanto, los datos de alta frecuencia indican que la 

economía habría mantenido un crecimiento moderado en el 2022 T2. Para el segundo 
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semestre se espera menor dinamismo por el impacto de la reducción de las transferencias 

gubernamentales, la incidencia de la política monetaria contractiva, el efecto de la 

inflación sobre el consumo y la menor demanda externa esperada.  

En Argentina el PIB creció 0.9% desestacionalizado en 2022 T1, tras el 1.9% registrado 

el trimestre anterior. Los indicadores de alta frecuencia muestran que el nivel de actividad 

habría continuado creciendo en 2022 T2. No obstante, en el segundo semestre existen 

varios factores que operarían como freno al crecimiento: el menor volumen de cosecha, 

la escasez de gasoil, el impacto de la aceleración inflacionaria sobre el consumo y las 

restricciones sobre las importaciones recientemente impuestas. Finalmente, el programa 

con el FMI establece una senda de ajuste fiscal gradual y una reducción acelerada del 

financiamiento del déficit con emisión monetaria. En el marco del no acceso a los 

mercados internacionales de deuda, la viabilidad del programa descansa en el 

financiamiento a través de títulos locales en pesos. Las dificultades que enfrentó el 

gobierno para realizar el rollover de estos títulos hace algunas semanas evidenció el riesgo 

que implica para el programa la pérdida de credibilidad (Banco Central del Uruguay, 

2022). 

 

4.7 Mercados financieros e inflación 

El informe de política monetaria que elaboró el Banco Central del Uruguay, sostiene que 

persistencia de las presiones inflacionarias en el mundo llevó a adoptar una política 

monetaria mucho más restrictiva que lo que se pensaba algunos meses atrás, lo que 

implica un menor crecimiento esperado y aumentos en los costos financieros en un marco 

de un elevado nivel de deuda pública y privada, lo que a su vez provocó una mayor 

volatilidad de los activos financieros.  

Además, afirma que la cotización global del dólar se mantuvo al alza tanto frente a divisas 

de economías avanzadas como frente a las de las monedas emergentes. En este marco 

general la depreciación de algunas monedas de economías emergentes exportadoras de 

materias primas fue inferior, debido a que el encarecimiento de los commodities operó 

como un contrapeso. En síntesis, el marco financiero global se ha deteriorado, en la 

medida en que la suba de tasas encarece el endeudamiento, aprecia el dólar, presiona a la 

baja los activos de renta variable, todo lo cual incrementa la aversión al riesgo por parte 

de los inversores. (Banco Central del Uruguay; 2022)9 

 

4.8 Población: corrientes migratorias 

Basados en un informe de la Organización Internacional para las Migraciones (OIM), se 

ha procedido a estudiar la composición histórica de la sociedad uruguaya. Si bien los 

datos publicados pertenecen a noviembre del 2011, son útiles para reflejar el impacto de 

 
9 Datos obtenidos en la página 6 del informe publicado en https://www.bcu.gub.uy/Politica-Economica-y-

Mercados/Reportes%20de%20Poltica%20Monetaria/IPOM-Informe-de-Politica-Monetaria-2022-II.pdf 

 

https://www.bcu.gub.uy/Politica-Economica-y-Mercados/Reportes%20de%20Poltica%20Monetaria/IPOM-Informe-de-Politica-Monetaria-2022-II.pdf
https://www.bcu.gub.uy/Politica-Economica-y-Mercados/Reportes%20de%20Poltica%20Monetaria/IPOM-Informe-de-Politica-Monetaria-2022-II.pdf
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las corrientes migratorias en dicho país. Entendiendo que, tanto la población de Argentina 

como de Uruguay y especialmente la amplia región cercana al Río de la Plata, son 

puramente descendientes de países europeos. 

La inmigración europea tuvo un impacto significativo desde el punto de vista 

demográfico. Como consecuencia de su ingreso se incrementó el volumen total, se 

modificó la estructura de edades y la población se masculinizó. Desde el punto de vista 

social, entre los inmigrantes predominaron los artesanos y las personas con oficios 

diversos. (Pellegrino, 2009, citado por la Organización Internacional para las 

Migraciones, 2011).10 

Según los registros de los censos que se realizaron y las encuestas de hogares se puede 

observar la predominancia de la influencia de países europeos. La tabla siguiente, detalla 

en un período que va desde 1908 al 2008, la población nacida en el exterior registrada en 

los censos. 

 

 

 

 

 

Hecha esta observación, se puede deducir que el nacimiento de la  tradición y costumbres 

uruguayas son el resultado de la convivencia de múltiples hábitos sociales. Y que por 

lógica, las corrientes con mayor número de habitantes han sido las que más han 

introducido su folclore, estilos, hábitos. 

 

 

 

 
10 Información tomada de: Perfil Migratorio de Uruguay 2011; pág. 44. 

https://publications.iom.int/system/files/pdf/perfilmigratorioweb_uruguay.pdf 

 

Tabla n°10 Población nacida en el exterior registrada - 1908 a 2008 

Fuente: elaborada por la  OIM en base a datos de Censos de Población, ENHA 2006 y ECH 2008 

https://publications.iom.int/system/files/pdf/perfilmigratorioweb_uruguay.pdf
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4.9 Hábitos y consumo de alimentos en Uruguay 

Para tratar de conocer más respecto al comportamiento que tiene la población uruguaya 

en su formas de alimentarse, se harán observaciones en base a datos que se elaboraron en 

noviembre del 2020 por institutiones de dicho país, tales como: 

• La Cámara de Industrias del Uruguay (CIU),  tiene como misión brindar servicios 

eficientes ajustados a las necesidades de nuestros socios y a los industriales en 

general adecuados a la realidad sectorial nacional. 

• Impulsa Alimentos, dependiente de Impulsa Industria que es un proyecto creado 

por la CIU y el INEFOP, centrado en la prestación de servicios,  que fomentan la 

incorporación de emprendedores, investigadores, estudiantes y  la industria. 

• El Instituto Nacional de Empleo y Formación Profesional (INEFOP) conjunto de 

servicios organizados en rutas de apoyo empresarial, haciendo foco en la 

innovación tecnológica. 

 

La encuesta de la que se hace referencia, afirma haber establecido las siguientes 

variables:11 

• Población Objetivo: población de niveles socioeconómicos bajos, medios y altos, 

pertenecientes a edades intermedias entre 30 a 59 años, residentes en todo el país. 

• Los encuestados residían tanto en Montevideo como en el interior del país. 

• Tipo de estudio: mediante encuesta vía telefonía celular y online. 

• Fecha de realización de las encuestas: 25/9 al 1/11 de 2020. 

 

El informe sostiene que gran parte de los participantes identifican la alimentación a la 

hora del almuerzo como una comida al paso pero cuando son consultados sobre qué 

comieron en el día se destacan preparaciones elaboradas. La carne, el pollo y la pasta se 

destacan como los principales platos elegidos. En el grupo de nivel socioeconómico bajo 

se evidencia una menor elaboración a la hora del almuerzo donde mencionan haber 

comido sándwiches o ensaladas donde se mezclan alimentos sobrantes de comidas 

anteriores. La pandemia y la obligación de permanecer en los hogares, trajo consigo que 

el almuerzo se vuelva una instancia familiar donde los integrantes de la familia se sientan 

en la mesa y comen todos juntos. (Impulsa Industria; 2020) 

 

 
11  En base a un relevamiento citado de https://www.impulsaindustria.com.uy/wp-

content/uploads/2020/12/Informe-Habitos-y-comportamiento-de-consumo-de-alimentos.pdf 

https://www.impulsaindustria.com.uy/wp-content/uploads/2020/12/Informe-Habitos-y-comportamiento-de-consumo-de-alimentos.pdf
https://www.impulsaindustria.com.uy/wp-content/uploads/2020/12/Informe-Habitos-y-comportamiento-de-consumo-de-alimentos.pdf
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Fuente: gráfico elaborado por Impulsa Industria y la CIU en base a 1120 encuestados.12 

 

Los datos citados muestran que hay un fuerte consumo de pastas en el almuerzo de los 

uruguayos; lo que se traduce en primera instancia que podría existir un sector industrial 

que demande de maquinarias para su producción. Continuando con  el análisis de 

consumo, se puede observar en el siguiente gráfico que durante la cena, vuelve a aparecer 

el alimento “pastas” dentro de los más demandados. 

 

 

Fuente: gráfico elaborado por Impulsa Industria y la CIU en base a 1013 encuestados.13 

 

 
12 Información disponible en pág. 44 citado de https://www.impulsaindustria.com.uy/wp-

content/uploads/2020/12/Informe-Habitos-y-comportamiento-de-consumo-de-alimentos.pdf 

 
13 Información disponible en pág.72citado de https://www.impulsaindustria.com.uy/wp-

content/uploads/2020/12/Informe-Habitos-y-comportamiento-de-consumo-de-alimentos.pdf 

Gráfico n°7: ¿Qué alimentos consumió durante su almuerzo? - 2020 

Grafico n°8: ¿Qué alimentos consumió durante su cena? - 2020 

https://www.impulsaindustria.com.uy/wp-content/uploads/2020/12/Informe-Habitos-y-comportamiento-de-consumo-de-alimentos.pdf
https://www.impulsaindustria.com.uy/wp-content/uploads/2020/12/Informe-Habitos-y-comportamiento-de-consumo-de-alimentos.pdf
https://www.impulsaindustria.com.uy/wp-content/uploads/2020/12/Informe-Habitos-y-comportamiento-de-consumo-de-alimentos.pdf
https://www.impulsaindustria.com.uy/wp-content/uploads/2020/12/Informe-Habitos-y-comportamiento-de-consumo-de-alimentos.pdf
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Se concluye entonces que, si bien los datos pertenecen a un período marcado 

fuertemente por las restricciones impuestas por la pandemia, lo que obligaba a 

permanecer a la población en sus hogares y a raíz de ello,  consumir alimentos 

preparados; la preferencia por las pastas es uno de los principales indicadores. 

 

4.10 ACCESO AL MERCADO  

4.11Convenios internacionales suscritos por Uruguay14 

 

4.11.1 Mercosur  

En 1991, Uruguay firmó un tratado con Argentina, Brasil y Paraguay que estableció el 

Mercado Común del Sur, el cual aceleró la apertura de la economía uruguaya, 

estableciendo un proceso de integración progresiva desde una zona de libre comercio 

hasta llegar a conformar un Mercado Común. El MERCOSUR, prevé la libre circulación 

de mercaderías, servicios, y factores productivos dentro de los países signatarios a través 

de la eliminación progresiva de las barreras arancelarias y no arancelarias.  

Desde el año 1995 se cuenta con un Arancel Externo Común (AEC) acordado entre los 

países signatarios. El AEC varía actualmente entre 0% y 35%. Aproximadamente un 30% 

de las alícuotas del AEC son menores o iguales a 4% y un 7% son superiores a 20%.  

 

4.11.2 Sistema Generalizado de Preferencias (SGP)  

Uruguay se beneficia del esquema del Sistema Generalizado de Preferencias (SGP) por 

el cual ciertos países desarrollados otorgan preferencias a países en desarrollo, sin 

reciprocidad. Actualmente, se ingresa preferencialmente por este mecanismo al mercado 

de Japón, Rusia, Australia, Nueva Zelanda, Noruega, Suiza y Turquía. Si bien se trata de 

esquemas unilaterales de los países que otorgan el beneficio, y como tal no implican 

propiamente un acuerdo internacional, pudiendo ser modificados o eliminados 

unilateralmente, son una herramienta disponible a la hora de exportar desde Uruguay.   

 

4.11.3 Sistema Global de Preferencias Comerciales (SGPC)  

El SGPC es un acuerdo a través del cual los países en desarrollo se otorgaron preferencias 

comerciales para consolidar y profundizar el comercio considerado sur – sur. A diferencia 

 
14 Los citados convenios en este trabajo fueron tomados de 

https://www.procordoba.org/images_db/noticias_archivos/2440-Estudio_Mercado_Pastas_Panif 

icacion_URUGUAY.pdf 
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del esquema del SGP, con excepción de los países de muy bajo desarrollo económico, 

todos los países participantes otorgan concesiones en el marco del SGPC, que no pueden 

ser modificadas o eliminadas unilateralmente. Las concesiones otorgadas por los países 

se enmarcan en dos acuerdos diferentes. Un primer acuerdo fue negociado en 1997 por 

43 países: Argelia, Argentina, Bangladesh, Benín, Bolivia, Brasil, Camerún, Chile, 

Colombia, Cuba, el Ecuador, Egipto, Filipinas, Ghana, Mercosur (Argentina, Brasil, 

Paraguay y Uruguay), Guinea, Guyana, India, Indonesia, Irak, Libia, Malasia, Marruecos, 

México, Mozambique, Myanmar, Nicaragua, Nigeria, el Pakistán, el Perú, República de 

Corea, República Islámica del Irán, República Popular Democrática de Corea, República 

Unida de Tanzania, Singapur, Sri Lanka, Sudán, Tailandia, Trinidad y Tobago, Túnez, 

Venezuela, Vietnam y Zimbabue. Por intermedio de este acuerdo, vigente desde 2005 

para Uruguay, se concedieron preferencias arancelarias para un acotado grupo de 

productos por país. En el año 2010 se suscribió una profundización de las mencionadas 

preferencias entre algunos de los países firmantes del acuerdo original, dentro de los que 

se encuentran los miembros del MERCOSUR. Este acuerdo, aún no vigente, implica 

preferencias del 20% para el 70% de las líneas arancelarias en las exportaciones de 

Uruguay a Cuba, Egipto, India, Indonesia, Malasia, Marruecos y República de Corea. 

 

4.12 CONEXIÓN ENTRE AMBOS PAÍSES  

4.13 Corredores de exportación y abastecimiento o corredores de infraestructura 

básica  

En la República Oriental del Uruguay prácticamente la totalidad del comercio 

internacional se canaliza a través del puerto de Montevideo, aunque paulatinamente van 

adquiriendo importancia las ciudades de Rivera y El Chuy, limítrofes con Brasil. También 

es de relativa importancia el tráfico comercial de materiales de construcción con 

Argentina el que se hace desde los puertos ubicados en la desembocadura del Uruguay.  

Los denominados "Corredores de exportación y abastecimiento" en Brasil se denominan 

"Corredores de Infraestructura Básica" en Uruguay. Si se exceptúan los corredores que 

van de Meló a Montevideo, pasando por Treinta y Tres y Minas y el que va de El Chuy a 

Montevideo, los restantes se encuentran totalmente dentro de la cuenca del Plata. 

Las interconexiones a través de diversos pasos de frontera, con Argentina son los 

siguientes:  

• Paso Internacional Concordia - Salto: comunica la ciudad argentina de Concordia 

con la uruguaya de Salto por medio de la Represa de Salto Grande. Se accede por 

la Ruta RNA 015 (Argentina) y la ruta 3 (Uruguay).  

• Paso Internacional Colón - Paysandú: conecta la ciudad argentina de Colón en la 

provincia de Entre Ríos con la uruguaya de Paysandú a través del Puente General 

Artigas. Se accede mediante la ruta RN 135 (Argentina) y la Ruta 3 (Uruguay).  

• Paso Internacional Gualeguaychú - Fray Bentos: por medio del Puente Libertador 
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General San Martín, se conecta la localidad argentina de Gualeguaychú con la 

uruguaya de Fray Bentos. Se accede por medio de la ruta RN 136 (Argentina) y 

la ruta 2 (Uruguay). 

Además del puerto de Montevideo el país cuenta con otros pero de significación mucho 

más reducida. Esos puertos son los de Carmelo, Colonia, Conchillas, Dolores, Fray 

Bentos, Riachuelo, Nueva Palmira, Paysandú, Rivera, Rosario y Sauce.  

El sistema de transporte ferroviario de Uruguay se complementó, durante la primera mitad 

del siglo XX, con carreteras diseñadas en trazos paralelos a este, lo que evidencia los 

intereses portuarios dominantes de Montevideo. Esta situación no fue aislada y también 

formó parte de una nueva realidad geopolítica en el marco de la consolidación territorial 

y fronterización de los estados nacionales en Sudamérica.  

En el sector occidental, como en la mayor parte de la Argentina, el transporte carretero 

comenzó a cobrar un rol importante en la década de 1930. En esa década se construyeron 

las principales rutas de ambos sectores, en forma paralela al trazado de las vías para 

competir con estas (Figura 6). Las primeras en construirse fueron las carreteras que 

conectaban estos sectores con sus capitales nacionales: las RNA 12 y 14, en el sector 

occidental, además de la conexión vía ferry boat con la provincia de Buenos Aires; y las 

RNU 1, 2 y 3, en el sector oriental. Este diseño reforzó el sistema radial de los sistemas 

de transporte terrestres en ambos países y, a la vez, contribuyó con la pérdida de la 

centralidad que había tenido el río Uruguay hasta ese momento. 

 

Gráfico n°9: Conexión por rutas entre Argentina y Uruguay.  

Fuente: gráfico obtenido de “Redes de transporte y movilidades en la frontera del río Uruguay (1991-

2014)” - Emilio Silva Sandes. 
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4.14 Aeropuertos  

Se cuenta con aproximadamente 64 aeropuertos de los cuales solo 9 de ellos tienen pista 

de aterrizaje pavimentadas. Los dos aeropuertos considerados más importantes son: El 

Aeropuerto Internacional de Carrasco ubicado en la capital del país, Montevideo y El 

Aeropuerto Internacional de Laguna del Sauce, en el departamento de Maldonado. 

4.15 Puertos  

Según la Administración Nacional de Puertos de la República Oriental del Uruguay, los 

puertos son: Montevideo, Fray Bentos, La Paloma, Colonia, Paysandú, Nueva Palmira, 

Salto y Juan Lacaze. El puerto de Montevideo es el mejor puerto natural de la región y 

una excelente boca de entrada y salida hacia el cono sur. Su posición estratégica en el 

continente y el régimen legal de zonas francas del país, hacen de Uruguay la mejor opción 

logística para ingresar y re distribuir mercaderías a toda la región.  

4.16 Hidrovía Paraguay - Paraná  

El puerto de Nueva Palmira, terminal de la Hidrovía Paraguay - Paraná se encuentra en 

plena expansión. En este punto estratégico funciona con éxito una importante terminal 

granelera que ofrece todos los servicios para la atención de clientes del sector. La 

Hidrovía Paraguay - Paraná es un corredor fluvial de 3.442 km integrado por los ríos 

Paraguay, Paraná y de la Plata, que une el centro de América del Sur con el Océano 

Atlántico y constituye el sistema de transporte fluvial más importante del subcontinente. 

4.17 Rutas y carreteras  

La red vial nacional de Uruguay cuenta con casi 9000 km de carreteras, que se distribuyen 

en los 176 215 km² de territorio. Esto significa que el país posee uno de los más altos 

índices de accesos a diferentes partes de una región de América Latina. La característica 

principal es que la mayoría de las carreteras confluyen en la capital, Montevideo. Las 

principales carreteras, rutas y autovías del Uruguay son: Ruta 1, Ruta 3, Ruta 5, Ruta 8, 

Ruta 9, Ruta 26, Ruta 101, Ruta Interbalnearia, Avenida Italia y Avenida Giannattasio, 

tienen un buen mantenimiento y señalización aunque hay tramos en mal estado.  

4.18 Canales de distribución  

El mercado uruguayo se caracteriza por lo general, por disponer de una cadena de 

distribución de tipo corto, con poco intermediario comercial, salvo casos concretos donde 

participa un representante y un importador, o un representante, un importador y un 

distribuidor exclusivo para una región o todo el territorio nacional. La figura mayormente 

utilizada en los productos y servicios, tanto de consumo masivo como los de tipo 

industrial, es la del representante. Esta figura tiene sentido cuando la empresa argentina 
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desea llegar al mercado uruguayo mediante la exportación, ya que si opera con 

subsidiaria, franquicia o jointventure, dicha figura tiene escasa relevancia.  

A su vez se encuentran los canales que realiza la etapa mayorista, generalmente para 

bienes extranjeros dicha función puede ser cubierta por el propio importador, que a la 

vez, distribuye la mercadería, con lo cual se convierte en importador-distribuidor. Dado 

su tamaño, el distribuidor adquiere un papel de exclusividad para todo el territorio 

nacional. Este distribuidor exclusivo combina su función comercial con la logística y 

distribuye bienes complementarios, que requieran de mismos canales o sistemas de 

transporte, como mercaderías destinadas a quioscos o que necesiten de cadena de frío.  

La distribución al por menor está en un proceso de transformación, el pequeño comercio 

(tienda de barrio) tiene un peso mayoritario en el país. Sin embargo, en Montevideo y 

Punta del Este, que son los dos núcleos urbanos con mayor poder adquisitivo, existen 

algunas cadenas de supermercados y centros comerciales. 

 

4.19 Canales de comunicación  

Los canales de comunicación más utilizados actualmente son la televisión y el internet, 

abarcan la mayor parte de la inversión publicitaria. En lo que respecta a la televisión, 

particularmente el cable ha crecido con rapidez, y actualmente es la principal plataforma 

en más de la mitad de los hogares. Ha cubierto las brechas de las señales terrestres, 

especialmente en áreas cercanas a las fronteras con otros países y zonas remotas y, de 

esta manera, ha establecido la televisión como el medio de comunicación universal 

definitivo.  

Los medios televisivos se usan para tener más alcance al público objetivo y conseguir 

una difusión más rápida de lo que ofrece cada empresa. Actualmente, se utilizan 

propagandas muy creativas y dinámicas para llamar la atención del consumidor y poder 

captar a futuros compradores. En el sector de pastas, las publicidades que más 

predominan son las que denotan un entorno familiar, hogareño y de unión; otorgándole 

así un sentido categórico a las mismas. 

En tanto, la radio ha perdido audiencias, con una reducción del 10% del volumen total 

de oyentes entre los años 2000 y 2009. Tal disminución representa una pérdida neta 

para el entorno noticioso en general, en tanto ésta se concentra en la banda AM donde 

dominan los formatos de noticias e información radial (en contraposición a la banda FM 

orientada al contenido musical). La publicidad de productos alimenticios, como sus 

lugares de venta se transmiten mayormente por banda AM. A su vez, los diarios 

impresos han experimentado una modesta disminución, cayendo la circulación total de 

diarios en un 4 por ciento entre los años 2002 y 2009. Y como contrapartida, desde fines 

del 2011 el consumo de noticias a través del Internet sobrepasó al de noticias impresas, 

fenómeno que se explicaría por el incremento significativo del número de hogares que 

poseen al menos una computadora personal, que alcanza entonces al 60% de la 
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población, universo en el cual más de dos tercios de la cual contaba con conexión de 

banda ancha a fines de 2011. Lo cierto es que hoy las redes sociales son las 

protagonistas en la comunicación. Son las más eficientes a la hora de difundir un 

producto o una marca ya que son el medio de comunicación más masivo. Por este 

motivo, es importante tener presencia en al menos una red social, y poseer un sitio web 

completo donde se enlistan las categorías de productos ofrecidos con información 

relevante sobre los mismos, información organizacional, y datos de contacto. Para 

publicitar un producto actualmente no solo se utilizan estrategias de marketing y 

comunicación que incluyen propagandas y avisos en las redes, sino también el uso de 

sorteos que incentivan a la gente a conocer más sobre el producto, informar sobre 

descuentos y promociones en la compra de pastas y panificados en distintos puntos de 

ventas, o días específicos. Además, se incluyen tanto en las redes como en los sitios 

web de las empresas ciertos recetarios o formas de preparar las pastas e innovar con los 

panificados para brindarle al público un beneficio adicional e incentivarlo a la compra 

de los mismos 

 

4.20 Ferias Internacionales  

Uruguay realiza en su ciudad capital Montevideo y fomenta las siguientes ferias 

internacionales en el sector alimentos: 

• FIFU-Feria Internacional de Franquicias de Uruguay: es el punto de encuentro 

de las compañías franquiciadoras que buscan inversores para expandir su 

negocio y de los emprendedores y expertos en franquicias que desean invertir su 

capital y su experiencia en una empresa de estas características. Participan 

rubros como moda, calzado, alimentación, restauración o farmacia son algunos 

de los sectores representados en este salón.  

• Expo Prado: cuenta con más de 100 ediciones, es un evento de referencia para 

las empresas y profesionales vinculados a la ganadería y la agricultura; es el 

punto de encuentro de empresas, máquinas, productores y tecnología.  

• La Mesa Criolla: es un espacio para la difusión de la gastronomía uruguaya y 

para el posicionamiento de los alimentos y bebidas que la conforman en el 

mercado nacional. Participan rubros como vinos, licores, miel, conservas, 

confituras, maní y chocolate elaborados artesanalmente por productores locales 

se presentan y comercializan en el salón que impulsa, cada año, la asociación 

Todos por Uruguay.  

• Expoactiva Nacional: la agricultura y la ganadería son los ejes sobre los que gira 

este evento que combina la exposición de insumos, equipos y maquinaria 

ganadera y agroindustrial con las conferencias, las exhibiciones de animales y 

las demostraciones de productos. 
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PARTE V 

 

Propuesta de internacionalización de la empresa 
 

 

Propuesta de Internalización de la empresa 

En este apartado, luego de haber desarrollado anteriormente distintos puntos, que nos 

llevan a determinar que Beretta Maquinarias está en condiciones de expandirse a otros 

mercados, nos propondremos realizar una propuesta de internacionalización para la 

misma, al mercado de Uruguay, que creemos, por los expuesto anteriormente en la parte 

tres. 

En este parte del trabajo, estableceremos el precio de exportación, los aspectos 

logísticos, las condiciones de venta, la comercialización en el mercado destino y el 

resultado económico proyectado.  

Se considerará la venta de una máquina cada dos meses, donde podrá atender el mercado 

destino sin descuidar las ventas locales. El objetivo inicial será el de captar una 

participación del 10 % del mercado meta conformado por 130 fábricas de pastas 

localizadas en Montevideo, capital del Uruguay.  

Para iniciar las operaciones de comercialización se contactará un Agente de Ventas 

especializado en máquinas para la industria de la pasta fresca. Se establecerá un contrato 

con dicho agente, donde se estipularán varios puntos a tener en cuenta: duración, plaza, 

comisión, producto a ser comercializado, aspectos legales, derechos y obligaciones.  

Se utilizará medio de Transporte Terrestre y la condición de venta será DAP tanto para 

ser más competitivos como la posibilidad de optar precios de fletes más convenientes 

para la empresa en el mercado interno.  

El potencial cliente será “LA SIN RIVAL” , su dirección es Soriano 929 Montevideo, 

Uruguay y la principal actividad es Panificados y Pastas.15  

Dentro de las masas que fabrican la empresa, se destacan las siguientes:  

• Masa precocinada  

• Tapas de empanadas y tarta (laminadora)  

• Redonda  

• Rectangular  

• Pastas Kosher  

 
15 Información obtenida por https://lasinrival.com.uy/ 
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• Ravioles (laminadora)  

• Tallarines de yema, espinaca o morrón (extrusora)  

• Otros tipos de fideos como son las cintas o por ejemplo las moñas. 

Se Consideró como buena oportunidad, aprovechar la variedad de tipos de fideos que 

elaboran como oportunidad para nuestra extrusora de 200 kg/h, independientemente de 

los tipos de fideos que ellos quieran hacer, nosotros podemos fabricar los moldes de 

acuerdo a sus necesidades. Podemos observar también que la empresa incorporó la 

elaboración de masas sin TACC, que también podría ser buena oportunidad para nuestra 

extrusora si el cliente optara por ese modelo más innovador. 

 

5.1 Fijación del Precio de Exportación  

 

En este punto analizaremos el precio de exportación, considerando los costos fijos y 

variables, derechos de exportación, reintegros, utilidad y se definirá la comisión del 

agente de ventas en un 2% del valor FOB.  

 

Para el siguiente cálculo de exportación se tuvieron en cuenta:  

 

• Datos propios de la empresa, como son los costos de producción, administración y 

comercialización. 

• Embalaje, cotización por parte de la empresa Fenix Servicios Generales S.R.L. 

• Flete interno en origen, cotización por parte de la empresa Laschera Hector Daniel.  

• Depósito, cotización por parte de la empresa Binder SRL. 

• Flete internacional, cotización por parte de Los Vuolo SRL. 

• Seguro, cotización por parte de Los Vuolo SRL. 

• Flete interno en destino, cotización por parte de Los Vuolo SRL. 

• Gastos de deposito en destino proporcionados por experiencia de la despachante 

Claudia Barone. 
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A fin de querer conocer a nuestra competencia, nos damos cuenta que no se fabrican 

este tipo de máquinas en Uruguay, si bien hay algunas empresas que revenden maquinas 

para hacer pasta, son de menor escala, donde encontramos tanto máquinas de mesa para 

hacer fideos como para la elaboración de otras pastas. 

 Consideramos una buena oportunidad ofrecer nuestro producto a las empresas/fábricas 

que elaboran pastas ya que la mayoría de estas empresas elaboran las pastas de forma 

manual, por lo cual puede ser una oportunidad para estas tanto para crecer 

productivamente, llegar a más clientes y satisfacer a la población que consume de forma 

moderada. 

 

5.2 Documentación 

Del proceso de exportación se van a desprender documentos que dan cuenta y respaldan 

cada una de las etapas de una exportación. Los documentos más comunes son los 

siguientes: 

• Certificado de origen: documento que certifica el origen de la mercadería. La 

presentación de este documento es necesaria para la adhesión a las preferencias 

arancelarias que haya entre el país exportador y el país importador. 

• MIC/DTA: documento es utilizado solamente en el transporte terrestre por 

carretera, y especialmente con los países que son limítrofes a la Argentina, en 

cargas de exportación y tránsito. Su función esencial es contener los datos del 

Gráfico n°10: Costos de Exportación 

Fuente: Elaboración propia proporcionada por las cotizaciones pedidas 
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medio de transporte que lleva la mercadería, dado que es un documento que es 

aceptado en ambos lados de las fronteras. 

• Oferta Cotización: documento mediante el cual el exportador hace una oferta 

de sus productos por escrito al potencial importador. 

• Factura Pro-forma: es un ―borrador de lo que será luego la factura comercial. 

• Factura Comercial: la factura comercial es el documento en el que se define e 

instrumenta definitivamente la operación de compra y venta entre las partes. 

En ella figuran los detalles técnicos de la mercadería, fecha y lugar de emisión, 

la unidad de medida, cantidad de unidades que se están facturando, los precios 

unitarios y totales de venta, moneda de venta, condición de venta, forma y 

plazos de 

• Packing list: puede ser opcional, es un documento que facilita las tareas de 

reconocimiento e inspección de las mercancías en la aduana. Es un un listado 

con todos los productos que se exportan, aportando datos sobre los mismos 

como su cantidad, su peso o las dimensiones de los paquetes o bultos. 

 

 

5.3 INSTRUMENTO DE PAGO  

ORDEN DE PAGO  

Se utilizará la orden de pago como instrumento de pago a través del Banco Macro, nos 

pareció una opción fácil y económica, dándonos seguridad ya que el pago sería 50% 

antes de la producción de la mercadería y 50% en el momento del embarque. Los 

requisitos documentales según la página oficial de Banco Macro, para ingreso de fondos 

mediante órdenes de pago son los siguientes:  

• Tener una Cuenta Corriente en el Banco.  

• Demostrar la exportación con documentos comerciales, aduaneros o de otro tipo.  

• Por último, presentar la solicitud de cierre de cambio y liquidación de orden de 

pago. 

 Entre sus documentos tenemos:  

• Formulario CE-0416 o a través de BIE.  

• Formulario CE-0302 (si realiza la operación vía SML: Brasil, Paraguay y Uruguay).  

• Factura E.  

• Permiso de embarque completo.  

Formulario CE-0416 o a través de BIE.  

> Ingresá a Banca Internet con tu usuario y clave. > Seleccioná la opción “Empresas” > 

“Comex”. > Presioná el botón “Formularios” y descargalo e integrarlo desde ahí. > 
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Ingresá el nombre del formulario que estas buscando y descargarlo para luego completar 

y presentarlo al Banco para agilizar la operación. > Leé y completá el formulario. 

>Completa el Boleto de Compra de Cambio. 

 

OBLIGACIÓN DE INGRESOS Y PLAZOS DE LIQUIDACIÓN 

 Según el Banco Central de la República Argentina en la la última comunicación 

incorporada: “A” 7516 establece que el contravalor en divisas de la exportación hasta 

alcanzar el valor facturado según la condición de venta pactada deberá ingresarse al país 

y liquidarse en el mercado de cambios en los siguientes plazos a computar desde la 

fecha del cumplido de embarque otorgado por la Aduana:  

• 180 (ciento ochenta) días corridos.  

• 365 (trescientos sesenta y cinco) días corridos para las operaciones que se concreten 

en el marco del régimen “EXPORTA SIMPLE”, independientemente del tipo de 

bien exportado. 

 Independientemente de los plazos máximos precedentes, los cobros de exportaciones 

deberán ser ingresados y liquidados en el mercado de cambios dentro de los 5 (cinco) 

días hábiles de la fecha de cobro. 

 Los montos en moneda extranjera originados en cobros de siniestros por coberturas 

contratadas, en la medida que los mismos cubran el valor de los bienes exportados, 

están alcanzados por esta obligación. El exportador deberá seleccionar una entidad para 

que realice el “Seguimiento de las negociaciones de divisas por exportaciones de 

bienes”. La obligación de ingreso y liquidación de divisas de un permiso de embarque 

se considerará cumplida cuando la entidad haya certificado tal situación por los 

mecanismos establecidos a tal efecto. 

Herramientas de financiación 

En esta oportunidad y debido al tamaño de la operación, no se utilizarán herramientas 

de financiación o prefinanciación de exportación. 

 

5.4 Destinación Aduanera 

La destinación Aduanera a utilizar es la Exportación a Consumo (EC01).  

• Su posición arancelaria es 8438.10.00.290k  

• Su base imponible es 13800 usd  

• Su reintegro es de 966 usd. 
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5.5 TRANSPORTE 

El tipo de transporte utilizado es el terrestre, la carga será consolidada. Las medidas de 

la maquina son 65x130x130cm, peso neto 500 Kg, peso bruto 550 kg y sus metros 

cúbicos son 1.099 cbm. Se contrató a la empresa Los Vuolo SRL como flete 

internacional para trasladar la mercadería a Montevideo.  

Al principio averiguamos cotizaciones tanto en Los Vuolos SRL como en Teske 

Transportes. Sin embargo, nos resultó mucho más atractiva la cotización de los Vuolos 

ya que su precio era menor y nos incluye flete interno en destino hacia el domicilio del 

cliente y dándonos la oportunidad a su vez de contratar su seguro a un bajo costo.  

La máquina antes de subirse al medio de transporte será cubierta por papel film y cartón 

corrugado blando. Optamos por un embalaje cerrado cotizado por la empresa Fenix 

Servicios Generales S.R.L. Lo cual optamos por un embalaje cerrado. 

 

5.6 SECUENCIA DE LA EXPORTACION 

A continuación, vamos a enumerar la secuencia de la operativa para su exportación. 

1) Nos contactamos con el cliente del exterior, le enviamos la oferta de 

cotización. Acordamos condición de venta DAP, forma de pago (50% 

antes la producción y 50% vista)  

2) Recibimos la aceptación de la oferta de cotización y procedemos a 

confeccionar la correspondiente Proforma para luego enviársela al 

cliente.  

3) Contratamos al Despachante y ATA en origen que se van a ocupar de 

toda la documentación necesaria para poder exportar la máquina.  

4) Contratamos la empresa de transporte y seguro correspondiente.  

5) Una vez recibido el dinero, comienza la etapa de producción de 2 meses 

por máquina.  

6) Una vez fabricada la máquina vamos a colocar su correspondiente 

embalaje.  

7) Se contrata el flete interior para llevar la mercadería al depósito fiscal 

8) Se va a emitir el permiso de embarque (por el despachante), antes de 

enviarlo a depósito fiscal, ya que la mercadería para exportación ingresa 

con una copia del permiso de embarque  

9) Se solicita el canal del permiso de embarque que puede ser: verde, 

naranja o rojo. 

10) El servicio aduanero verifica, lo autoriza y después pasa el medio de 

transporte. Una vez que sube al medio, el agente de transporte aduanero 

(ATA) emite el CRT correspondiente que ampara que la mercadería fue 
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cargada al medio de transporte.  

11) El flete internacional una vez llegado a destino (depósito fiscal), hace los 

trámites de importación (despachante a cargo del cliente) y una vez 

liberada, sigue su curso hasta la planta del cliente.  

12) Una vez en la planta del cliente, se procederá a hacer la correspondiente 

descarga a cargo del cliente. 

 

 

5.7 FORMULACION DE UN PLAN DE MARKETING  

Proponemos los siguientes puntos para llevarlo a cabo:  

• Primero debemos realizar un análisis endógeno de donde está parada la empresa en 

relación a sus variables controlables, su mix.  

• A primera vista consideramos que la empresa tiene un buen Producto y una buena 

Plaza (nos encontramos geográficamente bien ubicados en el territorio nacional, y 

también para la exportación internacional, con el puerto cercano).  

• Con respecto al Precio, consideramos que gracias al ordenamiento administrativo no 

solo evitaremos costos intangibles, sino que además nos dará la posibilidad de 

realizar correcto estudio de costos; esto nos permitirá decidir qué política de precio 

se puede emplear, no olvidemos que nuestro producto es diferenciado de la 

competencia por su calidad y sus servicios post venta.  

• Encontramos que la Promoción es la variable que menos desarrollada se encuentra y 

más potencial tiene, en relación a una baja inversión que la empresa puede realizar: 

○ Comenzar a contactar a las fábricas de pastas de manera proactiva, generando 

contactos de posibles clientes.  

○ Publicidad en el rubro.  

○ Publicidad en redes sociales.  

○ Estar presentes en las exposiciones nacionales.  

○ Exposiciones internacionales o rondas de negocios: este sería un gran objetivo 

a futuro que debemos integrarlo a un nuevo plan estratégico de marketing 

internacional.  

También proponemos:  

• Inversión en infraestructura: gracias al ordenamiento administrativo se pueden 

planificar presupuestos para invertir en infraestructura, los cuales tenemos que ejecutar 

en conjunto con el plan de marketing.  

Para ello proponemos:  

▪ La ampliación de la planta en superficie, ya que hay terreno disponible.  
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▪ La colocación de un puente de grúa.  

▪ Adquirir otra fresadora CNC, la que está operando actualmente funciona a tope.  

Este ordenamiento interno, nos permitirá conocer nuestro posicionamiento estratégico, 

para luego poder establecer un verdadero plan de internacionalización; es decir que 

estamos desarrollando las bases adecuadas para saltar a mercados externos.  

Si queremos aprovechar las oportunidades en el extranjero, debemos comprender que la 

empresa comercializa un producto demasiado específico y a pedido; por ende creemos 

que la mejor opción para fomentar la Promoción como variable del mix (que se 

encuentra muy poco desarrollada) es estableciendo una estrategia conformada por los 

siguientes puntos:  

• Desarrollando un programa de marketing directo: en esta etapa el objetivo es 

establecer un contacto directo con los fabricantes de pasta en el país de destino, 

mediante previa investigación secundaria y recopilación de datos. Para ello 

utilizaremos los correos directos, donde buscaremos brindar una correcta 

presentación de la empresa y presentar también los distintos productos que se 

ofrecen con sus características (incluyendo catálogos, fotos, videos, presentaciones 

que se hayan diseñado previamente); si esto da frutos pasaremos a la segunda 

instancia que es la de la venta directa, en la cual mediante videoconferencia 

estrecharemos aún más el vínculo, despejando dudas, respondiendo inquietudes y 

ofertando mediante una proforma con los distintos términos y condiciones.  

• Proponemos también realizar una estrategia de adaptación dual, es decir, que 

adoptaremos la comunicación y el producto, de acuerdo a cada país en el cual 

queremos insertarnos, ya que es clave a la hora de estrechar lazos mediante la venta 

directa. Para ello debemos investigar previamente un poco la cultura, los usos y las 

costumbres locales y así ser efectivos en las ventas, evitando errores, malentendidos 

o cualquier pérdida de dinero y daño de la imagen de la empresa. Cabe destacar que 

la estrategia de la empresa es ofrecer máquinas que en mayor o menor medida serán 

adaptadas a las exigencias del cliente en particular, por ende la adaptación del 

producto siempre estuvo incluida dentro de los planes.  

• Deberíamos desarrollar una estrategia de comunicación que resalte los atributos y 

beneficios durante las exposiciones o presentaciones de la venta directa; la idea es 

poder desarrollar un posicionamiento de nuestra marca dado por los atributos de las 

máquinas, su calidad y precio y el uso que le brindaran los clientes (recordemos que 

son máquinas confiables de bajo mantenimiento, con una alta carga horaria de 

trabajo).  

• Tiempo atrás la empresa decidió incurrir en ventas al exterior, pero de manera 

indirecta, es decir que un intermediario las comercializo por nosotros, lo cual evitó 

generar un contacto estrecho entre el cliente y nosotros. Inclusive este tercer actor 

removió la marca de las máquinas (como si fuese un producto genérico); lo cual no 

solo generó una mala experiencia a la hora de tercerizar el comercio exterior, sino 

también la pérdida de contacto con el cliente y los posibles asesoramientos post-

venta. Nuestra propuesta es invertir un monto razonable de dinero en una campaña 
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proactiva que incluya:  

➢ Definir un país en el cual queremos adentrarnos.  

➢ Publicidad especializada en revistas, directorios y correos directos a 

potenciales clientes.  

➢ Nuestra presencia en ferias internacionales y misiones comerciales en las 

cuales acompañamos a referentes del rubro.  

Creemos que esta estrategia es adecuada para este tipo de maquinaria específica, y nos 

permitirá abrirnos camino en nuevos mercados y en la generación de ventas en el 

extranjero. 

 

5.8 DIAMANTE DE PORTER 

Al utilizar el Modelo Diamante de Porter, una organización puede identificar qué 

factores generan ventajas a nivel nacional. Por lo tanto este modelo se usa a menudo 

durante los esfuerzos de internacionalización. Michael Porter opina que los factores son 

decisivos para la competitividad de una empresa con respecto a los competidores 

extranjeros. Al considerar estos factores, una empresa podrá formular mejor un objetivo 

estratégico. 

1) Estrategia de empresa y rivalidad: se centra en la competencia dentro del mercado 

nacional de las industrias contemporáneas que desafía a las empresas a crear productos 

novedosos e innovadores, niveles eficientes de servicio al cliente y técnicas de 

fabricación que ayuden a las empresas a crecer, lo que da como resultado el resultado 

general. desarrollo de la nación. Mantiene a las empresas alerta sobre una base continua 

y consistente para competir entre sí. Si bien nuestra principal rivalidad está relacionada 

con los años de experiencia que tienen otras empresas a comparación de la nuestra, 

podemos establecer que nuestra principal estrategia está en brindar calidad, igualando el 

precio de la misma forma, teniendo de esa forma un producto exclusivo para los clientes 

que priorizan una buena máquina con alta duración en el tiempo y de esa misma forma 

ellos pueden obtener mayor competitividad por la calidad de las pastas y su alta 

producción , generando ahorro de tiempo y dinero.  

2) Condiciones de la demanda: la demanda tiene una influencia indirecta cuando se 

trata de generar ventajas competitivas en un sector. Si un grupo de compradores es 

exigente, las empresas de ese sector inevitablemente tendrán que hacer su mejor 

esfuerzo para satisfacer esa demanda. Por eso consideramos que se debe innovar en 

cada nueva oportunidad y buscar nuevas alternativas de comercialización. De hecho, las 

empresas pueden ir un poco más allá y tratar de anticiparse a lo que sus clientes podrían 

necesitar en un corto o medio plazo. Consideramos que podemos satisfacer las 

condiciones de la demanda, ya que es un producto necesario para el área alimenticia, en 

este caso para la fabricación de pastas. Podemos adaptarnos perfectamente ya que las 

máquinas se hacen a pedido y gusto del cliente, de esta forma el producto siempre va a 
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ser mucho más competitivo. Un ejemplo es la fabricación de una máquina para la 

elaboración de pastas SIN TACC que requiere un cliente. A diferencia de las otras 

empresas que no la fabrican debido a su gran costo de tiempo y adaptación de la 

máquina para esta área.  

3) Sectores afines y de apoyo: este elemento es de carácter interno y se refiere a la alta 

competitividad que existe entre ciertos sectores de la economía, algo que eleva los 

estándares de la oferta y beneficia al sector frente a otros que intentan competir con él 

en el mercado internacional. En el caso del sector analizado, si bien pertenece al rubro 

de la elaboración de alimentos, puede tranquilamente formar parte de una Cámara cuyos 

fines sean el de fomentar el crecimiento de todo un grupo de fabricantes de bienes de 

capital, sus partes y componentes. Creemos que CAFMEI, Cámara de Fabricantes de 

Máquinas y Equipos para la Industria y como tal forma parte de la Asociación de 

Industriales Metalúrgicos de la República Argentina ADIMRA; podrían resultar 

adecuados para la inserción del sector estudiado; cuyos fines sean atender la demanda 

interna e intentar competir con el mercado internacional.  

4) Condiciones de los factores: estos son relevantes para la competitividad en 

industrias particulares y están relacionadas con los factores de producción como el 

conocimiento y la infraestructura. Se pueden agrupar en recursos materiales, recursos 

humanos (costos laborales, calificaciones y compromiso), recursos de conocimiento e 

infraestructura. Se cumplen ya que los materiales con los que se fabrican las 

maquinarias son fáciles de conseguir. Algunos de ellos son: fundición nodular y láminas 

de acero inoxidable; insumos que afortunadamente se encuentran dentro de la propuesta 

de varios proveedores pero aún así, pueden presentarse dilemas en torno a la variación 

de precios ya que dependen de cotizaciones internacionales; frente a problemas cíclicos 

de la economía argentina. Con respecto a la infraestructura de la empresa, consideramos 

que tendría que ampliarse la planta para poder crecer productivamente.  

5) El Gobierno: este modelo de gestión de los recursos importa cuando se trata de 

generar una ventaja competitiva. Es por eso que destacamos que el rol del Gobierno 

debe ser central a la hora de fomentar el crecimiento económico y productivo. Dado que 

ocupa un papel central como impulsor de la actividad industrial y es quien decide hasta 

qué punto se decidirá invertir, ya sean elementos como la innovación o la investigación. 

Cuando nos referimos a “gestión de los recursos”, lo hacemos pensando en toda ayuda, 

estímulo o fomento, a través de líneas de créditos con tasas favorables o apertura de 

mercados potenciales para la exportación. 

 

5.9 Evaluación de la situación del sector en lo que hace a las perspectivas del 

mercado 

Si bien la provincia de Santa Fe tiene un desarrollo industrial en todo su territorio, es en 

el sur donde más se agrupan diversos sectores productivos. Dentro de la zona que 

hemos delimitado para nuestro análisis, destacamos que es en esta región donde 
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confluyen factores importantes como lo referido a lo económico y financiero, con 

amplia oferta de mano de obra calificada, sumado a un importante mercado consumidor.  

Al momento de establecer perspectivas del mercado y del crecimiento para el sector, es 

necesario hacer un relevamiento y destacar las ventajas que se tiene y de las que se 

puede hacer uso; creemos que la logística es importante para el desarrollo regional. Es 

por eso que consideramos que en esta área es donde se conjugan la confluencia de las 

principales vías de comunicación del país, las autopistas y rutas nacionales que, junto a 

los puertos, conectan al sur santafesino al mundo a través de la Hidrovía Paraná-

Paraguay.  

Por otra parte, hay que destacar que en la actualidad la variable dólar puede afectar o 

demorar el crecimiento al momento de planificar inversiones. La coyuntura por la que 

están pasando varias industrias argentinas, hace que la mirada sea puesta dentro del 

corto plazo y las decisiones se replanteen día a día.  

Finalmente, por tratarse de una maquinaria para la elaboración de alimentos, creemos 

que pese a un escenario poco optimista, la demanda por obtener este tipo de aparatos se 

mantendrá ya que el área de estudio delimitado cuenta con una población numerosa. 
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CONCLUSIÓN 

Con la elaboración de este trabajo, a partir de fuentes secundarias de instituciones 

serias, se ha intentado reforzar la justificación que una empresa argentina, sin importar 

su tamaño, necesita evaluar al momento de su internacionalización. Salir a competir a 

mercados externos no es tarea fácil, sobre todo para quienes están iniciando el proceso. 

Por eso, hacer una correcta evaluación de variables y destinos es una tarea árdua, pero 

de significativa ayuda. 

La posibilidad de acceder a nuevos mercados hace un poco más liviano el sortear los 

ciclos económicos internos que pudieran atravesarse a causa de la realidad argentina. 

Por eso es importante también hacer un previo balance de capacidad productiva, ya que 

de tener la posibilidad de exportar, se debería continuar ese flujo sin interrupciones para 

seguir incrementando ventas. 

Tratándose de una primera experiencia, fue la razón por la que la región seleccionada se 

limitó solo a una parte del Mercosur; pero sintetizando posibilidades para hacer factible 

la experiencia, se optó por tomar un camino más corto. Se considera que para lograr 

acertar dicha experiencia, debería apuntarse a un destino donde haya mayores 

probabilidades de éxito; ésto no solo incentivaría las ganas de la firma a continuar 

exportando, sino que garantiza que el proceso pueda ser lo más parecido a una venta en 

el mercado interno. 

Por otra parte, esta propuesta pretende hacer un listado de problemas que la empresa 

tendría que solucionar para que su entrada al mercado externo sea óptima. 

Comenzaremos diciendo que se desaprovechan las oportunidades en el extranjero y 

algunas nacionales a causa de tres factores: la necesidad de contar con mayor 

infraestructura; ejecutar ordenamiento administrativo para mejorar evaluaciones; y la 

falta de un plan de marketing, en especial la integración de la publicidad (en el rubro 

específico). 

En lo que refiere al orden en la administración, componente indispensable para el 

progreso de la empresa, consideramos que se generará la disciplina necesaria para tener 

la capacidad de análisis de datos, evitar costos intangibles (pérdidas de tiempo o 

problemas con proveedores/clientes), obtener un orden financiero y contable que nos dé 

la posibilidad de diagramar presupuestos en un plazo razonable. 

Respecto a la formación de un plan de marketing, se deberá realizar un análisis 

endógeno de donde está parada la empresa en relación a sus variables controlables. El 

mismo se establecerá para un periodo de tiempo concreto, en el que estarán los 

objetivos, indicadores, métricas y la información necesaria para conseguir los resultados 

deseados. 

En cuestiones de relacionamiento con el sector que agrupa a las principales empresas 

argentinas productoras de maquinarias para alimentos, la empresa debería estar más 

abierta a participar en Cámaras de las que pueda nutrirse de experiencia, que la ayude a 
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participar con más certeza en la internacionalización. Para ello también será 

fundamental acceder a toda información que se le brinde de organismos públicos, ya sea 

para la toma de financiamiento como para asesoramientos a pymes. 

Finalmente, consideramos que la empresa podría comenzar con algunas tareas de 

exportación, pero mediante avance en el proceso de internalización se deberán integrar 

más personas: operarios, encargado del proyecto de comercio exterior, quizás alguna 

asociación con representantes en el país de destino y tercerizar algunos trabajos 

puntuales requeridos para el plan estratégico. 
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ANEXO 

Exportación a Dallas, Estados Unidos. 

En este apartado, vamos a hacer una concisa referencia de como podía la empresa haber 

tomado decisiones para poder hacer la venta en Dallas, Estados Unidos que había tenido 

oportunidad en 2015. Ya que, según lo comentado anteriormente, la empresa no tuvo 

una buena experiencia en esta primera exportación a otro país.  

Consideramos interesante realizar una propuesta de como la empresa podía haber 

desarrollado la condición de venta, calcular los costos de exportación y comentando un 

poco la operatoria. Esto podría ser una buena oportunidad para una posible segunda 

venta en dicho país, debido a las consultas constantes de parte de clientes potenciales en 

Estados Unidos y su elevado consumo de pastas en este pais. 

La condición de venta que se establecerá sera CIF (Cost Insurance and Freight).  

La forma de pago se establecerá la misma mencionada anteriormente, que seria Orden 

de Pago (50% anticipado y 50% vista). Y el tiempo de entrega sera 2 meses, cuando se 

termine de fabricar la máquina.  

El transporte será marítimo y consolidado.  

Como despachante de aduana contrariamos a Claudia Barone. 

 Contrariamos el servicio de OVERSEAS, lo cual nos cotizo los siguientes gastos de la 

imagen:  

 

 



58 
 

 

Detallándolo, quedarían:  

Flete Ros-Bue: Usd 35 t/m3 

O/F Bue-Dallas: Usd 195 t/m3 

Gastos locales en Rosario (+IVA): 

• Consolidación usd 30.- t/m3 (Min USD 75) 

• Doc fee usd 85.- 

• Gate usd 45.- 

• VGM usd 45.-  

• Handling usd 55.- 

• BL usd 60.-  

Opcional: 

• Seguro internacional: 0,45 % del valor a asegurar (min Usd 100) +iva 

• **En caso de realizar el ISF nuestro agente el costo es de USD 150** 

 

Quedándonos la siguiente formula con los costos:  

 

Para el siguiente cálculo de exportación se tuvieron en cuenta:  

 

• Datos propios de la empresa, como son los costos de producción, administración 

y comercialización. 

• Embalaje, cotización por parte de la empresa Fenix Servicios Generales S.R.L. 

• Flete interno hacia Buenos Aires por parte de OVERSEAS. 

• Gastos en origen por OVERSEAS. 
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• Flete internacional, cotización por OVERSEAS.  

• Seguro, cotización por parte OVERSEAS. 

 

DOCUMENTOS NECESARIOS PARA SU EXPORTACION:  

• Factura Comercial 

• Packing list (opcional)  

• Documento de transporte 

• ISF (Importer Security Filing) 

• Permiso de Embarque  
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CONFECCIÓN DE DOCUMENTOS CORRESPONDIENTE A CADA ETAPA 

OFERTA DE COTIZACION  
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CIERRA VENTA 
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PROFORMA 
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FACTURA COMERCIAL  
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PACKING LIST 
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Confección del contrato de compra-venta internacional 
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PROVISORIO DE LA EXPORTACION A CONSUMO (EC01) 
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La destinación Aduanera a utilizar es la Exportación a Consumo (EC01).  

• Su posición arancelaria es 8438.10.00.290k  

• Su base imponible es 13800 usd  

• Su reintegro es de 966 usd. 

 

 



78 
 

DOCUMENTO DE TRANSPORTE 
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Cotización flete internacional  
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Cotización deposito fiscal 
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Cotización flete interno 
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Cotización Embalaje 

 

 

La empresa 
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