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¿Por qué las exportaciones argentinas de productos
diferenciados a la OECD no muestran un dinamismo
similar?

¿Falta de ventajas comparativas?

Nuestra explicación: las firmas no exportan porque necesitan cambiar
su manera de hacer negocios

Excepciones: se observa emergencia exportadora en algunos sectores
espećıficos
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Nuestros casos de estudio en Argentina

Estudiamos cuatro sectores:

Vinos (Manufacturas de origen agŕıcola)
Muebles de madera (Manufacturas tradicionales)
Barcos livianos a motor (Manufacturas no tradicionales)
Programas de Televisión (Servicios)

Estos sectores satisfacen:

Crecimiento sustancial en las exportaciones (40% superior)
Fracción sustancial de exportaciones a la OCDE (más de 1/3)
Monto no trivial de exportaciones (más de US$ 10M)

Nos enfocamos en el siguiente tipo de exportaciones:

Productos diferenciados
Consistentes en el tiempo
De páıses en desarrollo a páıses desarrollados
Bienes diseñados y producidos domésticamente

Artopoulos, Friel y Hallak (UdeSA) Lifting the Domestic Veil UNC, 11 de Octubre de 2011 5 / 1



Nuestros casos de estudio en Argentina

Estudiamos cuatro sectores:

Vinos (Manufacturas de origen agŕıcola)
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Estructura del estudio

Modelo de Negocios Exportador versus Modelo de Negocios
Doméstico

Pioneros Exportadores

Difusión
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Relación con la literatura

Determinantes y dinámica de exportación de la firma

Melitz 2003; Verhoogeen 2008; Arkolakis 2010; Armenter y Koren
2009; Morales 2010
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Pionero/difusión en comercio internacional
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Dinámica de internacionalización de la firma (negocios
internacionales)
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Esquema de la presentación

Motivación

Modelo de Negocios Exportador versus Modelo de Negocios
Doméstico

Pioneros Exportadores

Difusión

Conclusiones
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Componentes del Modelo de Negocios

Producto

Identificar qué producir y vender

Producción

Cómo se producen los bienes

Marketing

Cómo se venden los bienes
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Producto

Entender la demanda (cambiante) en páıses desarrollados y adaptar el
producto para satisfacerla

La demanda de los consumidores es diferente

Los paises más ricos demandan más calidad y diseños más sofisticados
Las percepciones de estilo difieren incluso entre páıses con ingreso per
cápita similares

Creciente importancia de aspectos simbólicos en el consumo

New luxury goods: ”una nueva categoŕıa de productos y servicios que
poseen un nivel más alto de calidad, gusto y aspiración que otros
bienes en la categoŕıa pero que pese a esto siguen estando al alcance de
los consumidores”; (por ejemplo, vinos del ”nuevo mundo”, muebles
contemporáneos)

La naturaleza tácita de este conocimiento es una restriccion cŕıtica

Espontáneamente adquirida en el mercado interno, pero dif́ıcil de
adquirir internacionalmente
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Producción

Diseño
Los diseñadores deben adaptar los productos a gustos diferentes y a la
vez interpretar información sobre la evolución de los mismos
proveniente de distribuidores y otras fuentes

i.e. necesitan ”hablar el mismo lenguaje”

Hacer los productos

Necesidad de mejorar la calidad y la atención a los detalles

La capacidad para implementar el componente de producción no parece
ser una restricción cŕıtica
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Marketing

Relaciones con distribuidores

Las prácticas de negocios son diferentes (e.j. requerimientos de
consistencia en la calidad y de entrega a tiempo)
Rol de los distribuidores como fuente de información acerca de la
evolución en la demanda

Publicidad

Necesidad de crear una marca en el exterior
Estrategia para enfrentar el ”country-of-origin bias”

La naturaleza tácita del componente de marketing es también una
restricción cŕıtica
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Exportar sin cambiar el Modelo de Negocios

Es muy común que las empresas intenten exportar sin cambiar el
modelo de negocios

Buscan colocar sus productos existentes en vez de buscar
oportunidades que requeriŕıan realizar modificaciones a dichos
productos

En general fracasan en su intento exportador: cuando logran exportar
sin cambiar su modelo de negocios tienden a hacerlo sólo
esporádicamente y en volúmenes limitados

Terminan intentando vender sus productos diferenciados como si fueran
commodities
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oportunidades que requeriŕıan realizar modificaciones a dichos
productos

En general fracasan en su intento exportador: cuando logran exportar
sin cambiar su modelo de negocios tienden a hacerlo sólo
esporádicamente y en volúmenes limitados
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Esquema de la presentación

Motivación

Modelo de Negocios Exportador versus Modelo de Negocios
Doméstico

Pioneros Exportadores

Difusión

Conclusiones
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Pionero exportador en tres sectores

El pionero exportador es el primero en implementar el modelo de
negocios de exportación

En tres de los cuatro sectores que estudiamos encontramos un
pionero exportador:

Programas de TV
Barcos livianos a motor
Vinos

En la industria de muebles no encontramos un pionero exportador
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Pioneros exportadores: hallazgos principales

El pionero tiene una ventaja de conocimiento

Conoce y entiende los mercados externos
No necesariamente es un experto en producción

Su ventaja de conocimiento proviene de su ”embeddedness” en la
comunidad de negocios de mercados clave de su industria

Su embeddedness es previo y no está vinculada a su decisión de
exportar

Este conocimiento les permite desarrollar la visión de un modelo de
negocios exportador

Lo implementan basados en esta visión
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exportar

Este conocimiento les permite desarrollar la visión de un modelo de
negocios exportador

Lo implementan basados en esta visión

Artopoulos, Friel y Hallak (UdeSA) Lifting the Domestic Veil UNC, 11 de Octubre de 2011 18 / 1



Pioneros exportadores: hallazgos principales

El pionero tiene una ventaja de conocimiento

Conoce y entiende los mercados externos
No necesariamente es un experto en producción

Su ventaja de conocimiento proviene de su ”embeddedness” en la
comunidad de negocios de mercados clave de su industria

Su embeddedness es previo y no está vinculada a su decisión de
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Su embeddedness es previo y no está vinculada a su decisión de
exportar

Este conocimiento les permite desarrollar la visión de un modelo de
negocios exportador

Lo implementan basados en esta visión
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Caso 1: Programas de TV

La emergencia exportadora está asociada al surgimiento de los
formatos televisivos

Un formato se crea extirpando todo contenido local del programa para
luego insertar partes adaptadas a los gustos y cultura del páıs
comprador

Argentina es el cuarto exportador mundial de formatos, detrás del
Reino Unido, EE.UU., y los Páıses Bajos

Exportaciones de aproximadamente US$ 270 millones en 2005

94% de la producción localizada en dos clusters en la ciudad de
Buenos Aires
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Pionero: Horacio Levin - Promofilm

Lev́ın era un importador de dibujos animados para canales estatales
en los 80s

Fue el primero en entender y explotar la importancia creciente de los
formatos de televisión

Primero adaptó formatos externos para el mercado local

Luego exportó servicios de producción adaptando formatos externos
para terceros mercados (Expedición Robinson)

Finalmente creó y exportó formatos propios Logos Programas
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Caso 2: Vinos

Surgimiento de los ”vinos del nuevo mundo”

Comenzó en Napa Valley en los 70s
Producidos de ”manera cientifica”
Los atributos diferenciadores son fácilmente entendidos por el
consumidor
Diferente actitud del consumidor
Asociado con cambios en los patrones de consumo mundiales: cae el
consumo per cápita en páıses productores tradicionales y sube en páıses
no tradicionales Figura

Surgimiento de exportadores no tradicionales Figura
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Case 2: Vinos (cont.)

En este contexto, Argentina emergió en los 1990s como un actor
importante en el mercado mundial de vinos Figura

Décimo mayor exportador del mundo en 2008 Tabla

Los Estados Unidos, Canadá y Europa representan 2/3 de las
exportaciones totales Figura
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Pionero: Nicolás Catena Zapata

Heredero de una bodega de tres generaciones Foto Catena

Ph.D. en econoḿıa de Columbia y profesor visitante en Berkeley a
comienzos de los 80s, cuando visitó Napa Valley y conoció a Robert
Mondavi, un pionero de los Estados Unidos

Primero en implementar el modelo de negocios exportador

Única firma entre los exportadores más grandes en exhibir crecimiento
ininterrumpido en sus exportaciones a la OCDE desde 1994 hasta
2006 Figura

Fue el primero en vender una botella de vino por más de U$S 15 en
EE.UU. (en 1992) y el primero en vender un vino ı́cono de más de
U$S 80, al mismo páıs, en 1997
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Caso 3: Barcos

El comercio mundial (importaciones y exportaciones) está dominado
por páıses desarrollados. Tabla

Las exportaciones de Argentina han crecido sustancialmente pero aún
son modestas Figura

Cuatro exportadores explican el 80% de todas las ventas al exterior
La mayoŕıa de las exportaciones van a Europa Occidental
Segmento target: consumidores de clase media alta con poder
adquisitivo creciente
Foco en barcos de 10 a 12 metros y hasta 15 toneladas, precio de
venta de alrededor de e 400,000 Imagen
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Pionero: López Blanco - CEE

Sin experiencia previa de produccion

López Blanco fue por varios años contador y administrador de negocios
para distintas firmas de la industria náutica
Luego se convirtió en importador: fue distribuidor doméstico de Ferreti,
Cummings (y astilleros domésticos)

En 2000 comenzó a producir barcos con la intención de exportarlos

Primero en exportar consistentemente a la OCDE

Unica firma que exportó a la OCDE sin interrupciones desde 2002 a
2006 Figura

Ĺıder exportador en términos de cantidad
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Embeddedness en el extranjero como determinante cŕıtico
para convertirse en pionero exportador

Dos tipos de evidencia:
Instancias espećıficas en las que decisiones clave de los pioneros
parecen estar influidas por su entendimiento de los mercados externos.
Por ejemplo:

La asociacion de Levin con Globomedia (TV)
López Blanco equipando sus botes con componentes italianos (Barcos)
Catena Zapata buscando reconocimiento para su vino ı́cono (Vinos)

La naturaleza infrecuente de esta caracteŕıstica en la comunidad de
negocios local hace improbable que esté presente en los tres casos sólo
por casualidad

Mientras que otras caracteŕısticas del modelo de negocios pueden
también ser importantes, embeddedness en el extranejero es la
t́ıpicamente ausente
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para convertirse en pionero exportador

Dos tipos de evidencia:
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Caso 4: Muebles de madera

Los dos exportadores más grandes representan dos segmentos de
calidad diferentes:

Italia: Muebles de calidad alta
China: Mercado masivo Tabla

La mayoŕıa de las exportaciones argentinas que van a páıses
desarrollados son ventas de ”muebles contemporáneos” a los Estados
Unidos Imagen

Enfocada en consumidores de clase media alta interesados en el diseño
y que cambian sus muebles frecuentemente (cada 5 años en promedio)

Crecimiento fuerte de las exportaciones desde el 2001 al 2004, luego
estancadas Figura

Sin embargo, las exportaciones a Latinoamérica explican 96% de este
crecimiento Figura
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Muebles de madera: no hay pionero

Etchebehere: agente comercial, sin producción propia

Vivió en New Jersey por 3 meses
Trabajó en Argentina con profesionales norteamericanos
Se asoció con distribuidores de Canadá y Estados Unidos. Intermedió
las ventas de productores domésticos en el extranjero
El proyecto fracasa debido a que no pudo controlar la calidad de los
muebles de las firmas que representaba
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Esquema de la presentación

Motivación

Modelo de Negocios Exportador versus Modelo de Negocios
Doméstico

Pioneros Exportadores

Difusión

Conclusiones
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Difusión: El rol del pionero

La implementación del modelo de negocios exportador genera difusión
en el sector

El pionero muestra que exportar consistentemente a páıses
desarrollados es posible y rentable
Muestra que lograr esas exportaciones requiere de cambios sustanciales
en el modelo de negocios
Sus acciones proveen información valiosa acerca de a qué mercados
apuntar o qué tipo de productos diseñar
Sus acciones (en ocasiones también su propio predicamento) pueden
transmitir información más espećıfica
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desarrollados es posible y rentable
Muestra que lograr esas exportaciones requiere de cambios sustanciales
en el modelo de negocios
Sus acciones proveen información valiosa acerca de a qué mercados
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Sus acciones (en ocasiones también su propio predicamento) pueden
transmitir información más espećıfica
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Difusión: el rol de otros actores

La difusión del modelo de negocios se acelera con la contribución de
otros actores

Multinacionales
Organizaciones públicas, privadas y mixtas

Estos actores, sin embargo, no juegan un rol importante en las etapas
iniciales del proceso de difusión
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¿Por qué hay espacio para la difusion?

Componentes clave de la ventaja de conocimiento del pionero son de
naturaleza ”general” (caracteŕısticas básicas de los productos
exportados, importancia de mejorar la calidad, prácticas de negocios)

La naturaleza general de este conocimiento facilita su difusión a
través de su manifestación en la implementacion del modelo de
negocios exportador

La naturaleza difundible de este conocimiento sugiere la relevancia de
un enfoque sectorial para comprender la emergencia exportadora
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Conclusiones

Las firmas que intentan exportar consistentemente bienes
diferenciados a páıses desarrollados sin cambiar su modelo de
negocios tienden a fracasar

Un pionero exportador ”abre el camino” basado en su ventaja de
conocimiento

Una gran parte de este conocimiento puede fluir entre sectores,
aunque esto puede no ocurrir de manera espontánea

Las poĺıticas públicas podŕıan promover este flujo
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¡Muchas gracias!
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