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En profundidad
Un ADN para enfrentar crisis
Familiares Experiencia Resiliencia Ajuste Ciclos
Elperfil de las Saber soportar Un alta capacidad Tienen varias Conocen los
pymes locales Crisis economicas para sobreponerse estrategias vaivenes del pais

EnArgentina, nueve decadal0
companias nacieron como empresas
familiares y crecieron teniendo que
ceder ganancias y adaptandosus
modelos de negocios.

Segunel Banco Mundial, desde 1950
hasta la actualidad la Argentinapaso
por 15 crisis econdmicas, una cada tres
arios. Eneste contextonacio la mayor
parte de las empresas actuales.

Las empresas argentinas tienenuna
alta capacidad para reformular sus
modelos de negociosy enlo posible
tratar de ampliar la base de sus
operaciones.

Adaptan gastoseingresos, reducen el
costosalarial, achican servicios e
infraestructura, estiranlacadena de
pagos, renegocian acuerdos y condicio-
nespan evitar caidas de contratos.

Aprendieronquela Argentinasiempre
caey vuelve alevantarse. Eneste
marco, hay empresarios que se animan
abuscar opartunidades, a entrar
cuandohay crisis y a comprar barato.

EMPRESAS. L.os pobres indicadores economicos v el mal clima de negocios alejan a varias firmas
dlobales. En el mismo contexto. las compariias nacionales despliegan su capacidad de resiliencia.

Sélo para entendid

0S. Sobrevivir

con la rentabilidad en la sala de urgencias

Diego Davila
ddavila@lavozdelinterior.com.ar

“ uando te toca
barro, muneca fir-

me. cuarta a fondo

v nien pedo toqués

el freno”, supo decir un empresario
cordobés del interior provincial en
una edicién pasada del Coloquio de
la Uni6n Industrial local.

Esa capacidad de manejar en el
barro” en que se ha convertido la
economia argentina, mas aun con la
pandemia. explica buena parte de
por queé las empresas locales sobre-
viven al mismo entorno que aleja del
pais a varias compatifas globales.

Hace una semana. Francisco de
Narviez se quedd con la red que
Walmart desarrollo en los 25 anos
que estuvo en Argentina. No trascen-
di¢ la cifra (hay versiones que van de
L4 millones hasta 100 millones). pero
ha sido una gran oportunidad si se
tiene en cuenta que en 1998 el
empresario argentino vendio sus
tiendas Casa Tia por 650 millones de
ddlares a The Exxel Group.

Este camino de salida o reduccion
de inversiones en el pais tambicén fue
tomado por Falabella, Latam.
Brightstar, el fondo de inversion Paci-
fic Investment Management (Pimco).
Axalta, Basf, PPG, Saint Gobain Seku-
rit, Nike, VF Corporation, Gerreshei-
mer, Pierre Fabre y Acciona Airport
Services.

“Las companias internacionales,
sobre todo las ligadas al consumo y a
los servicios. llegan al pafs buscando
mercados para expandir su modelo
de negocios, basado en bajos costos,
poca rentabilidad v altos volamenes
de ventas. Argentina se ha vuelto
poco atractiva para este modelo™,
explica Rosa Argento, socia de lacon-
sultora Levisman Argento y profeso-
ra de Politica de Negocios de la Facul-
tad de Ciencias Econdmicas de la
Universidad Nacional de Cérdoba
(UNC).

Estrategias

El retail, por sus caracteristicas, es
un rubro que depende exclusiva-
mente de la evolucion de la econo-
mia. que actualmente cae casi 12 por
ciento interanual. El momento esta
caracterizado por margenes de
ganancias muy bajos. poca seguridad
juridica. inflacién persistente. alta
presion impositiva, un gran nivel de
informalidad y con intervencion ofi-
cial en los precios.

A esto se suman los cambios en el
mercado. La gente empezo a hacer
compras cada vez méds chicas y con
mas frecuencia. privilegiando la cer-
cania. Fstos habitos se solidificaron
durante la pandemia y favorecieron a
los formatos pequenos. en detrimen-
to de las grandes superficies.

“Para una compaiia global como
Walmart, eso hasta para levantar
operaciones en el pais. Una pyme
nacional, en cambio, estd obligada a
dar pelea hasta las ultimas conse-
cuencias”, senala un supermercadis-
ta que pidio reserva de sunombre.

Damian Di Pace. economista espe-
cializado en consumoy director de la
consultora Focus Market, asegura
que la partida de Walmart no esta
vinculada a la crisis argentina. pero
advierte que el mercado del retail
estd muy golpeado.

“Hay estudios que senalan que. en
promedio, los margenes de ganancia
del retail deben ser de 2,5 a tres por
ciento, aunque esto depende de cada
rubro. El problema es que estos mar-
genes se ven erosionados por el con-
texto. La verdad es que no dan los
costos para producir y comercializar
y esta coyuntura. sin ninguna duda.
es mas manejable para los empresa-
rios argentinos”, resalta.

Al respecto. Argento menciona
que este contexto “estd en el ADN de
toda empresa argentina”, ya que la
mayoria nacio como pymes familia-
res y crecio teniendo que ceder mar-
genes de ganancias v reacomodar.
regularmente, sus modelos de nego-
cios. "El empresario argentino, con la
cantidad de crisis que pasé, desarro-
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SUPERMERCADOS. En un negocio basado en el volumen, la retraccion del consumo, que ya lleva més de dos afios, complica la ecuaci

116 un expertise adicional para mane-
jarse en la adversidad y encontrar
oportunidades que otros no ven:
cuando la economia no ayuda a sos-
tener el negocio. adapta estructuras,
achica la empresa o sale a buscar
otras oportunidades. De ahi la gran
resiliencia que se observo en esta
pandemia”, agrega.

Las estrategias que se ponen en
juego son las conocidas: adaptar los
gastos v los ingresos. reducir el costo
salarial. achicar los servicios y la
infraestructura, estirar los plazos de
la cadena de pagos. renegociar
acuerdos y cambiar condiciones para
evitar caidas de contratos y. en lo
posible, tratar de ampliar la base de
negocios. Esta ones son las que
ayudan a manejar los ciclos econé-
micos locales.

“Argentina siempre se cae y siem-
pre se levanta: al empresario local le
aparecen oportunidades, entra hoy.
compra barato y en ¢inco anos gana
dinero. Eso no lo puede hacer una
compaiiia global que cotiza en bolsa.
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6n del negocio.

porque destruye el valor de sus
acciones. El argentino, en cambio, se
la banca porque estd acd y no tiene
que explicar al mercado sus decisio-
nes”. resalta Oscar Piccardo. titular
dela consultora 1Porl.

Sin embargo, Argentina sigue sien-
dola segunda economia de Sudamé-
rica después de Brasil, seguin resalta
Daniel Scandizzo, director de AxiaBiz
Consulting, para quien la buena sefial
es que no hubo tanto cierre de
empresas, sino cambios de propieta-
rios.

“El empresario argentino yano es
como enel siglo pasado. se ha profe-
sionalizado y maneja estandares
internacionales. Eso si. debe tener
cuidado con el sesgo optimista de
algunas opiniones, sobre todo en tor-
no a las ventajas que generardn las
vacunas en la actividad; hay desvia-
ciones muy grandes en las variables;
el ejecutivo debe poner enjuego su
capacidad para gestionar en un
entorno volatil e incierto”, expresa
Scandizzo.
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Walmart. Vendié a Francisco
de Narvdez todas sus
operaciones en Argentina.
Falabella. En septiembre,
anuncio que estd en blsqueda
de unsocio para dejar el pais.
Latam. La aerolinea dejé de
operar en el mercado
doméstico.

Brightstar. La fabricante de
los celulares y televisores
Samsungy de los teléfonos LG
vendio sus plantas a Mirgor por
la cifra simbélica de un délar.
Pimco. El fondo de inversion
dejo de operar en el pais.
Axaltay PPG. La fabricante
de pinturasy la autopartista
anunciaron su partida del pafs.
Entanto, la division pinturas de
Basf traslado su produccion a
Brasil. Lo mismohizo la
fabricante de parabrisas Saint
Gobain Sekrit.

Nike. Traspaso su operacion
local ala mejicana Axc. En tanto
F Corporation, de las marcas
Lee yWrangler, ceso la
produccion local.
Gerresheimer. El productor
aleman de packaging para el
sector farmacéutico vendio su
operacion alalocal Imap.
Pierre Fabre. El laboratorio
francés se desprendio de su
planta de principios activos.
Acciona Airport Services.
Prestaba servicios a JetSmart.

56

Los mardenes de ganancia
del retail' deben ser de
25%al 3% vy se ven
erosionados por el
contexto.

Damian DiPace
Director de Focus Market

Quienes conocen de cerca la venta
de Walmart aseguran que la compa-
fia empezd en enero de este aio a
profundizar su plan de salida y que la
pandemia lo tinico que hizo fue ace-
lerar la venta. que se concretd el fin
de semana pasado.

Las mismas fuentes advierten que
la cadena estadounidense no se va
porlac rgentina. Previamente,
levanto operaciones de Brasil y tam-
bién se retird de Inglaterra, ya que el
plan es concentrarse en Estados Uni-
dos para crecer en el comercio elec-
tronico y competir con Amazon.

El hecho cobra significado en el
contexto de todas las empresas inter-

1)

Elempresario argentino,
con la cantidad de crisis
que paso. desarrolld un
‘expertise’ adicional para la
adversidad.

Rosa Argento
Socia de Levisman Argento

nacionales ligadas al consumo v alos
servicios que dejaron el pais en lo
que vadelaio. Su partidano se expli-
ca solo por la coyuntura critica harto
conocida. sino por caracteristicas
culturales y estructurales que no
conjugan con los modelos globales
de negocios.

“El verdadero valor de las compa-
fias multinacionales, mds alla de sus
activos, es el precio de sus acciones
en el mercado. En esta coyuntura,
salir de un mercado en el que no le
esta yendo bien, como Argentina, es
un anuncio que puede elevar el pre-
cio de sus acciones y que hasta pue-
de llegar ajustificar la venta a cual-
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Argentina siempre se cae
vy siempre se levanta; al
empresario local le
aparecen oportunidades,
entra hoy y compra barato.

Oscar Piccardo
Titular de Tpor1

quier precio”, explica Oscar Piccardo,
titular de la consultora 1 Porl.

Para el especialista. la plaza argen-
tina aporta ganancias, pero es un
mercado “relativamente” mediano
desde el cual “siempre llegan infor-
mes con problemas™ a las casas
matrices de estas compaiifas.

“Cada vez que hay una crisis. las
filiales locales no pueden cumplir los
presupuestos, necesitan pedir recur-
sos adicionales, no pueden ingresar
productos importados. pierden com-
petitividad y con esto el desgaste
organizacional para estas empresas
internacionales termina sienclo siste-
matico y muy grande”, agrega.
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Para las comparifas
dedicadas ala explotacion
de recursos naturales. el
pals contintia ofreciendo

})osiciones estratégicas.
uan Procaccini
Socio de PwC Argentina

¢Por qué se queda elresto?

Para Juan Procaccini. socio de Pw
Argentina para el drea de Negocios. si
bien hay un contexto de crisis que
explica la salida de estas empresas,
cada sector tiene una dinamica parti-
cular en la que la coyuntura tiene un
impacto diferente.

“Cuando una compaiifa mira un
pais. analiza el potencial de retorno
de lainversion en forma permanente.
Cuando uno mira el futuro del pais,
no logra encontrar un retorno sufi-
cientemente atractivo para enfrentar
el riesgo que genera estar en este
mercado”, explica.

De todas maneras, el consultor
resalta que las compaiias multina-
cionales que estan dejando el pais
son aquellas ligadas al consumo
masivo, a los servicios, y una parte
significativamente menor a indus-
trias que pueden trasladarse a Brasil
para seguir asistiendo alos mercados
delaregion.

Distinto es el caso de las empresas
globales dedicadas a explotaciones
de recursos naturales como los
agroalimentos, los insumos y maqui-
naria para el agro, el petréleo y el gas,
o la mineria, para las cuales es mas
dificil salir del territorio argentino de
undiapara el otro.

“Aun conuna situacion macroeco-
némica tan débil, para las companias
dedicadas a la explotacion de recur-
sos naturales el pais contintia ofre-
ciendo posiciones estratégicas. A
pesar de los problemas, es dificil que
sevayan”. argumenta.
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El empresario local yano
es como en el siglo
pasado. se ha
profesionalizado y maneja
un estandar internacional.

Daniel Scandizzo
Director de AxiaBiz Consufting
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distingui a quien hizo la diferencia.
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