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a venta de camiones en Uruguay se viene
incrementando mes a mes. Las expectativas
para el cierre de este afio son muy buenas, y
mejoran atin mds si se piensa en la inaugura-
cién de segunda planta de UPM, que conllevard a un
importante movimiento en la industria de vehiculos
de carga. En ese escenario, Empresas & Negocios rea-
liza, en esta edicién, una puesta a punto del sector y
establece, en la palabra de los protagonistas, cudles son
las perspectivas. Vinculado al tema, Santiago Marti-
nez, director de Autodata; Ignacio Paz, gerente de
la Asociacién de Comercio Automotor del Uruguay
(ACAU); Miguel Remeseiro, Brand Manager de ca-
miones Volkswagen y MAN; y Agustin Lépez, gerente
unidad Camiones y Maquinas de Fidocar, analizaron
la situacién y plantearon las razones y proyecciones
para un segmento que solo promete continuar cre-
ciendo.
“La diversificacién es s6lo para quien no sabe lo que
hace”, dice Warren Buffet. Este inversor y empresa-
rio estadounidense siempre fue adherente a la teoria
del “valor” para invertir en acciones. Esto es, cudnto
vale la accidn y cudnto podria valer en funcién de sus
ganancias futuras, contexto del negocio, management
y competencia, entre otros. Es un inversor de “fun-
damentos” (fundamental), entendiendo por tal aquel
que se dedica a analizar “fundamentos” de una empre-
sa antes de invertir en ella, dice el Cr. Carlos Saccone
en Mercados & Estrategias. Recuerda el columnista
que Buffet también ha declarado que su inspiracién
al invertir ha sido, mayoritariamente, el autor Ben-
jamin Graham, una leyenda del mercado financiero
de los Estados Unidos por su libro “El inversor inteli-
gente”. A partir de las ensefianzas de Graham, Buffet
construyé su accién y su éxito. Tras esta introduccién,
Saccone reflexiona y llega a la conclusién de que cual-
quiera con algo de dinero puede comprar acciones
pero, desafortunadamente, no todos serdn verdaderos
inversores.
Desde hace muchos afios se menciona al mercado de
valores como un instrumento alternativo para el fi-
nanciamiento de las empresas. Y atin con el impulso

dado por la Ley de Mercado de Valores de 2009, el

mismo no ha podido desarrollarse.
sPor qué?, se pregunta el Cr. Darfo
Andrioli en un anilisis del tema, y
enumera diversos factores. Recuerda el
profesional que la Ley 18.627 de 2009 creé la Comi-
sién de Promocién del Mercado de Valores, que ahora
en mayo se reactivé. En su funcidn, la comisién ase-
sora al Poder Ejecutivo para incentivar el desarrollo
del mercado de capitales local, efecttia investigaciones
y propone politicas y acciones para impulsar su fun-
cionamiento. ;Alcanzard? ;Cudles son las perspecti-
vas? En su trabajo, Andrioli echa luz sobre este asunto
de vital importancia en los tiempos que vienen.

La economia de Estados Unidos muestra sefales de
fortalecimiento. La estimacidn es que crezca este afio
e impulse la expansién del producto mundial. Y Uru-
guay no queda ajeno a este escenario proyectado. Para
nuestro pais es un socio relevante, a tal punto que se-
gan el informe de Comercio Exterior de 2020 de Uru-
guay XXI, Estados Unidos ocupé el cuarto lugar como
destino de las exportaciones de los bienes uruguayos.
Pero a pesar de las buenas nuevas, algunos riesgos per-
sisten. La aparicién de nuevas variantes, demoras en
los programas de vacunacién, cambios de condiciones
financieras, aumentos repentinos de las tasas de in-
terés por presiones inflacionarias, son algunos de los
posibles factores que pueden debilitar el crecimien-
to. En Macroeconomia, la Ec. Soffa Tuyaré analiza el
tema.

El Hotel Hyatt Centric Montevideo estd cumpliendo
cinco afios en el pais. A pesar de los momentos difi-
ciles en el rubro turistico, este ha sabido levantarse
después de casi un afio de inactividad al puablico. En
esa linea es que apost6 a una renovacién vinculada a
su gerencia general, y a principios de este afio Pablo
Pesce pasé a liderar el drea. Con una historia de mds
de dos décadas en servicios hoteleros y al frente de
gigantes del rubro, Pesce comenzd el desafio en Hyartt
Centric, un hotel que, a pesar de su corta historia,
promete ser un sitio de referencia en el mercado local.
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Laura Sande

Gerente de Recursos Humanos de Salus

aura Sande nacié el 17 de no-
viembre de 1979, en Montevideo.
Como muchas nifas, le gustaban
varias profesiones a las que querfa
dedicarse de adulta: abogada, azafata o pro-
fesora de gimnasia. Pero luego se definié y
se volcd hacia el drea de las Relaciones In-
ternacionales, aunque afirma que su voca-
cién es Recursos Humanos.
Su primer empleo fue honorario en el Mi-
nisterio de Relaciones Exteriores, en el sec-
tor de Contratos Internacionales. Realizé
una pasantia que le permitié acceder a sus
primeras armas en la carrera que estudiaba.
Luego de recibida, a los 23 afos, comenzé
con un trabajo fijo y de tiempo completo
en un laboratorio durante dos afos.
Hace unos 16 anos, se postulé a una va-
cante para cubrir una licencia en Salus.
Sabiendo que serfa solo por algunos meses,
igualmente queria tener la experiencia en la
que consideraba la empresa mds prestigiosa
del pais. “Felizmente, esos pocos meses se
hicieron afos, hasta llegar al dia de hoy”,
relaté a Empresas & Negocios.
Comenz6 trabajando en ventas y, paulatina-
mente, se fue inclinando hacia los recursos
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humanos. “Creo firmemente en el impacto
del liderazgo en las organizaciones generan-
do momentos en los que, sin quererlo, le
das un vuelco a tu vida”, sostuvo en refe-
rencia a su cambio dentro de la empresa.
Sebastidn, quien era su jefe en los inicios,
la motivé y ayudé a arriesgarse, y comenzar
en un drea desconocida para ella en aquel
entonces.

“La misma empresa que me habia dado la
posibilidad de sumarme a un equipo y que
habia confiado en cada paso de mi desarro-
llo, me estaba dando la posibilidad desa-
fiante de crecer y hoy lo celebro que asi se
haya dado”, agregé. De Salus rescata su cul-
tura y valores, considera que es una marca
con una impronta sentimental en Uruguay,
y genera orgullo en quienes pertenecen a
ella.

Ademds, destacé la responsabilidad de la
compafifa con el medio ambiente, y la con-
servacién de la biodiversidad en la Reserva
Salus. Particularmente de su trabajo valora
construir equipos y tender puentes. “Me
gusta la cercania que elijo tener con quienes
integran Salus, conocer sus historias, sus
suefios y ayudarlos a concretarlos”.

FTY T L i i

Entre los desafios que su drea presenta, estd
el hecho de identificar qué motiva a cada
colaborador, potenciarlo y darles las herra-
mientas para su desarrollo, asi como hacer
de su experiencia la mejor y mantener el ni-
vel de compromiso generando crecimiento
y valor.

En sus experiencias laborales ha aprendido
que “la energia de un equipo mueve mon-
tafias, que hay que escuchar a quienes més
nos conocen y que en el camino estd el ma-
yor aprendizaje”, asegurd.

En sus horas libres la ejecutiva disfruta de
la soledad y también de la compafifa de su
familia, compuesta por su esposo e hijos;
ademads estdan sus hermanas, sobrinos, cufia-
dos y suegra. En su oficina no puede faltar
el mate, su botella de agua Salus y el cuarzo
heredado de su abuelo.

Sus libros preferidos son los que hablan del
nexo entre cuerpo, mente y alma. Ademds,
gusta de la musica alegre. Es una apasiona-
da por su familia, por la nutricién y por la
alimentacién consciente. Su frase de cabe-
cera es “el mundo necesita gente que ame lo
que hace”. Y de aqui a una década se imagina
pensando en qué hard 10 anos después. @
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ANALISIS

Las potencias globales del
comercio minorista 2021

¢ Cuales son las companias minoristas mas importantes en el mundo? ;Como ha sido su desempefio?
¢Que factores han impactado su desarrollo?
La 242 edicion del estudio ‘Las potencias globales del comercio minorista 2021°, de Deloitte, identifica

a las 250 companias minoristas mas grandes del mundo, con base en los datos publicos disponibles
publicamente para el FY (afio fiscal) 2019 (que concluyd el 30 de junio de 2020), realizando un andlisis de
su desempefo de acuerdo con su geografia y los sectores de sus productos.

El estudio revela, ademas, cual ha sido el impacto del covid-19 en los principales minoristas mundiales. A
continuacion, los aspectos mas relevantes del estudio.

Perspectivas econémicas

Segun el andlisis, para muchos minoristas,
la pandemia es lo que llaman una “tormenta
perfecta’. Muchos de ellos no solo se han
visto afectados negativamente por el estan-
camiento de la actividad econdémica, sino
que también tienen que afrontar el descenso
de la movilidad de los consumidores, el au-
mento de las actividades online y la dismi-
nucién del gasto en articulos no esenciales
como la ropa.

Por el contrario, muchos otros minoristas,
como los minoristas de comestibles -que se

El top 10 de las mas destacadas

beneficiaron del cierre de restaurantes-, y
los minoristas en linea -que se visto favo-
recidos por la aversién de los consumido-
res a las compras en tiendas fisicas-, han
experimentado aumentos significativos en
sus actividades. Estos cambios de com-
portamiento han alterado la cadena de su-
ministro tradicional. De cara al futuro, la
actividad econdémica y la demanda de los
consumidores se recuperardn eventualmen-
te, pero los métodos de compra y las ubi-
caciones pueden no volver a los modelos
anterjores a la pandemia, lo que provocard

FY2019

que muchos minoristas tradicionales se en-
frenten a pérdidas comerciales importantes
y permanentes.

En mercados emergentes, como México, ha
habido multiples resultados econémicos,
pero el denominador comtn es un colapso
repentino y temporal de la actividad econé-
mica, seguido de un aumento de la deuda.
En este sentido, es importante considerar
que la recuperacién de los paises de merca-
dos emergentes dependerd de muchos facto-
res, no solo de la velocidad de distribucién
de las vacunas.

CBETE] FY2019 CIESimient FY2019 FY2019 FY2014-2019 Nimerode Porcentaje de ingresos
Ton 250  rando Nombre de la empresa Pais de origen Ingresos HETs Margende  Retorno sobre TCAC de paises en de operaciones en el
P g (US$ SM) ingresos utilidad neta los archivos ingresos operacion  extranjero
1 & Walmart Inc. Estados Unidos | 523.964 |1.9% 2.9% 6.4% 1.5% 27 23.2%
2 g Amazon.com,Inc. Estados Unidos | 158.439 | 13% 41% 5.1% 17.7% 17 31%
3 44 Costco Wholesale Corporation | Estados Unidos | 152.703 | 7.9% 2.4% 8.2% 6.3% 12 26.8%
4 & Schwarz Group Alemania 126.124 | 8.6% n/a n/a 7.4% 33 66%
5 & The Kroger Co. Estados Unidos | 121.539 |1.0% 1.2% 3.3% 2.3% 1 0.0%
6 & Walgreens Boots Alliance,Inc. | Estados Unidos | 115.994 | 4.8% 2.9% 5.9% 8.7% 9.9%
7 & The Home Depot, Inc. Estados Unidos |110.225 |1.9% 10.2% 21.9% 5.8% 8.1%
8 & Aldi Estados Unidos | 106.326 | 5.6% n/a n/a 6.4% 19 68.9%
9 & CVS Health Corporation Estados Unidos | 86.608 3.1% n/a n/a 5.0% 1 0.0%
10 & Tesco PLC Reino Unido 81.347 1.4% 1.5% 1.9% 0.8% 8 18.3%
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El impacto del covid-19

En el estudio, Deloitte brinda un breve ade-
lanto de lo que serd el informe del préximo
afio, en el que se analizard, de un modo mis
profundo, cémo la pandemia ha impactado
al crecimiento de los ingresos de los mino-
ristas mundiales dentro del Top 25 del FY
2020 (que concluyé el 30 de junio de 2021).
En ese sentido, establece que los minoristas
que logren un crecimiento en el afio fiscal
2020 podrén aprovechar las nuevas oportu-
nidades de consumo creadas por la pande-
mia COVID-19, especialmente en compras
y entregas en linea, y podrdn continuar ope-
rando en sus tiendas. En lo que respecta a
otros minoristas, debido a cambios impor-
tantes en el comportamiento de los consu-
midores debido a pandemias, cierres de tien-
das y prohibiciones de viaje, la demanda de
sus categorias de productos ha disminuido.
Estas empresas tampoco pueden responder
rdpidamente y cambiar sus modelos para
brindar soluciones en linea. No hay duda
de que uno de los efectos mds importantes
de la pandemia es el aumento de las ven-
tas minoristas en linea a nivel mundial. Los
minoristas en crecimiento ya tienen sdlidas
capacidades de entrega y ventas en linea, lo
que les permite responder répidamente para
acelerar su crecimiento electrénico:

Datos

* En Estados Unidos, la participacién en li-
nea del comercio minorista pasé de 11.8%,
en el primer trimestre de 2020, a 16.1% en
el segundo trimestre de 2020.

* En América Latina, la empresa de comer-
cio electrénico Mercado Libre vio cémo,
para el segundo trimestre de 2020, sus en-
tregas por dia se incrementaron a mds del
doble, en comparacién con 2019.

* La mayorifa de los 25 minoristas principa-
les con capacidad de comercio electrénico
existente aumentaron sus ventas en linea
en al menos 50% y cinco minoristas con
sede en los Estados Unidos observaron un
incremento de sus ventas en linea a m4s del
doble.

* Las mayores caidas en las ventas se dieron
en los minoristas que operan en las cate-
gorfas de moda y lujo; aquellos con opera-
ciones de venta minorista de viajes impor-
tantes; y aquellos con poca capacidad de
comercio electrdnico.

Walmart

Cosrco

El Top 10 de las mas destacadas

1 Walmart

Walmart ha liderado el Top de los 250 minoristas globales desde
hace mas de 20 aios. La compaiiia registré un crecimiento
interanual de los ingresos del FY2019 de 1.9%, impulsado por el
crecimiento en las ventas de tiendas en Estados Unidos.

2 Amazon

Amazon logré el mayor crecimiento de los ingresos en el Top
durante el FY 2019, con 13%, convirtiéndose en la segunda
minorista mas grande del mundo. Este crecimiento se debio a
mayores ventas en sus tiendas en linea en Estados Unidos e
internacionalmente, impulsadas por los esfuerzos de la compaiiia
para reducir los precios, una mayor disponibilidad de inventario en
existencia y una mayor seleccion de productos.

3 Costco

Costco descendio al tercer lugar de la lista, a pesar de obtener el
tercer mayor crecimiento de ingresos del Top 10, con 7.9%, lo que
representa 1.8 puntos porcentuales menos que en el FY2018. Esto,
en parte, debido al impacto de los tipos de cambio desfavorables.
El crecimiento organico ce la compaiiia fue impulsado por un
aumento de 6% en las ventas, junto con 16 nuevos almacenes
netos en Estados Unidos y cuatro nuevas ubicaciones
internacionales, incluida la apertura de su primer Club de Precios
en China.

4 Schwarz Group

Schwarz Group logré un crecimiento de los ingresos de 8.6% en

el FY2019, el segundo mas alto del Top 10 minorista. La empresa
continud enfocandose en la modernizacion de las tiendas y en la
expansion de los mercados existentes, finalizando el F¥Y2019 con
12.500 tiendas en 33 paises.

5 Kroger

Este minorista estadounidense reporto el margen de utilidad neta
mas bajo para el FY2019 entre el Top 10, con una caida de 1.3
puntos porcentuales, a 1.2%.

EMPRESAS & NEGOCIOS
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Walgreens

TESCO

hypermarket

10

6 Walgreens Boots Alliance

La empresa registré un crecimiento de los ingresos de 4.8% en

el FY2019, 6.9 puntos porcentuales menos que en el FY2018. Las
ventas en Estados Unidos aumentaron 5.2%, mientras que a nivel
internacional cayeron 6.7%, principalmente producto de un impacto
cambiario negativo de 4.6%. El margen de utilidad neta del FY2019
cay0 0.9 puntos porcentuales, hasta 2.9%.

7 The Home Depot

The Home Depot informé un crecimiento de los ingresos de 1.9% en
el FY2019. La compaiia nuevamente logro el margen de utilidad neta
mas alto del Top 10 FY2019, con 10.2%. La estrategia de inversion
“One Home Depot” de la empresa para impulsar la experiencia del
cliente interconectado en tiendas fisicas y digitales también genero
un crecimiento, con un aumento de las ventas en linea de 19.4%, lo
que representa 9.3% de las ventas netas de Home Depot.

8 Aldi

El crecimiento de los ingresos de Aldi en el FY2019 fue de 5.6%. Las
11.235 tiendas de descuento de Aldi, en 19 paises, se dividen entre
dos compaiiias: Aldi Siid, con ventas netas en el periodo de 59.000
millones de euros, y Aldi Nord, con ventas netas de 22.800 millones
de euros. Se le suma la tienda de comestibles en Estados Unidos,
Trader Joe’s, que en 2019 tuvo ventas por unos US$ 15.000 millones.

9 CVS Health

Esta compaiiia registro un crecimiento de los ingresos de 3.1% en el
FY2019, lo que representa un descenso de 2.7 puntos porcentuales
en comparacion con el ejercicio anterior. El crecimiento se vio
impulsado principalmente por los volimenes de venta de recetas y
la inflacion de precios de los medicamentos de marca.

10 Tesco

La compaiiia informé un crecimiento de los ingresos de 1.4% en

el FY2019, lo que representa 9.9 puntos porcentuales menos en el
FY2018. Las ventas en Reino Unido, Irlanda y Asia aumentaron, pero
los ingresos de Tesco en Europa Central cayeron 10% debido a la
interrupcion de la racionalizacion de la oferta general de mercancias
y la red de tiendas.

El Top 10 no tuvo nuevos participantes y continuo siendo dominado
por players con sede en los Estados Unidos.

EMPRESAS & NEGOCIOS

Andlisis geogrifico

La participacién de las empresas minoristas
del Top 250 global en los ingresos minoris-
tas de operaciones extranjeras volvi a caer
enel FY'2019.

Las empresas del Top 250 operaron en 11.1
paises, un ligero aumento desde el 10.8 del
FY2018, pero la participacién de sus ingre-
sos de operaciones en el extranjero volvié a
caer 0.6 puntos porcentuales, hasta llegar a
22.2%. Un total de 64 empresas tenfan ope-
raciones minoristas en mds de 10 paises. A
su vez, solo 36 companias obtuvieron mds
de la mitad de sus ingresos minoristas de
operaciones en el extranjero —la gran ma-
yorfa (29) tenfa sede en Europa y una es-
trategia de internacionalizacién para buscar
crecimiento fuera de sus saturados mercados
nacionales—.

Doce minoristas se unieron o volvieron a
ingresar al Top 250 en el £Y2019. Nueve
de estas empresas tienen su sede en Asia.
Ademds, tres ingresos fueron el resultado de
la actividad de fusiones y adquisiciones y/o
escisiones.

América Latina

Los 11 minoristas de América Latina re-
gistraron el segundo mayor crecimiento de
ingresos minoristas (tanto CAGR de cinco
afios como interanual) y de margen de utili-
dad neta en el Y2019, en comparacién con
las otras regiones.

Los cuatro minoristas mds pequefios de la
regién tienen su sede en el pais mds exten-
so, Brasil. Dos de estas empresas, Magazine
Luiza y RaiaDrogasil, reportaron el mayor
crecimiento interanual, de 27.5% y 18.5%,
respectivamente.

Todos los minoristas mexicanos, excepto
Soriana, también obtuvieron un crecimien-
to superior al promedio. Los dos minoristas
chilenos, Cencosud y Falabella, son los mds
internacionales, ambos operando en Argen-
tina, el Brasil, Chile, Colombia y Pert, con
Falabella también operando en México y
Uruguay.

Todos los minoristas, excepto Via Varejo,
de Brasil, fueron rentables. En los grandes
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almacenes mexicanos, El Puerto de Liver-
pool reporté el margen de utilidad neta
mids alto, 8.6%.

Sectores y productos

Pablo Duarte, referente de la Industria de
Consumo para Uruguay, afirma que en el
pasado la estrategia de crecimiento para las

empresas de productos de consumo tenia
entre sus ‘drivers centrales el crecimiento
del valor del ticket promedio en relacién
con los metros cuadrados de las superficies
comerciales. “Sin embargo, ahora y luego
de una experiencia acelerada de aprendizaje
producto de la pandemia de covid-19, los
datos pasan a ser un elemento central, brin-
dando una ventaja significativa a las marcas
digitales”, explicé.

En este sentido, uno de los efectos mds im-
portantes de la pandemia es que las ventas
minoristas en linea se incrementaron en
todo el mundo. “En América Latina, tene-
mos un caso paradigmdtico de e-commerce
donde a partir del 2020 sus entregas por dia
se incrementaron a mds del doble, en com-
paracién con 2019. Lo mds significativo es
que estamos presenciando en vivo un gran
cambio en nuestras formas de consumo y la
industria del retail se estd transformando a
gran ritmo. Lo que hagamos ahora tendrd
un gran impacto en el futuro”, remarcé. @

La tasa de crecimiento de ingresos anual mas alta en el FY 2019 se registro en el sector de productos diversificados, y el sector de
la ropa y accesorios fue, nuevamente, el mas rentable.
Las empresas con actividades diversificadas en muiltiples sectores de productos —como Target o Alibaba- registraron el mayor
crecimiento interanual del FY 2019 entre los ingresos minoristas de los cuatro sectores de productos: 6.8%.

Los minoristas de ropa y accesorios registraron nuevamente el mejor desempeiio final entre los cuatro sectores de productos, con
un margen de utilidad neta compuesta de 6.9% en el FY 2019, 1.4 puntos porcentuales menos que en 2018.

El nuevo participante Coupang Corp es la empresa de mas rapido crecimiento en el Top 250, con ingresos superiores a 60%
interanual y una CAGR (tasa de crecimiento anual compuesto) de cinco afios de mas de 100%. Coupang, el minorista en linea mas
grande de Corea del Sur, atribuyd su crecimiento de ingresos en el FY 2019 a su servicio de entrega ampliado “Wow”, que permitio
entregas durante la noche y el mismo dia en todo el pais.
Las categorias de crecimiento mas rapido fueron las de electrodomésticos y de alimentos frescos. La compaiiia declara que su
inversion continua en logistica y la densa poblacion de Corea del Sur significa, en conjunto, que 70% de los coreanos vive a 10
minutos de un centro logistico de Coupang, lo cual facilita la entrega en la ultima milla.

EMPRESAS & NEGOCIOS 11
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EL INVERSOR INTELIGENTE

Acciones COMUNES
ganancias
EXTRAORDINARIAS

“Common stocks and uncommon profits” es un antiguo clasico de la literatura financiera de los Estados Unidos. Su autor, Philip Fisher, ha sido
uno de los inspiradores del estilo de inversion de Warren Buffet, el veterano mutibillonario duefio de Berkshire Hathaway. Su libro, editado por
primera vez en 1958, nos propone algunos buenos consejos para aquellos que buscan invertir en acciones. Veamos algunos de ellos, junto con

otros de “gurties” de Wall Street

@ Escribe: Carlos Sacone

La diversificacién es sélo
para quien no sabe lo que
hace” es una de las maxi-
mas de Warren Buffet. Si bien

12 | EMPRESAS & NEGOCIOS

yo personalmente no la com-
parto, digamos que el Sr. Buffet
tiene una trayectoria que volve-
ria desafiante la discusién. Este

[ TR YL

inversor y empresario estadou-
nidense siempre fue adherente a
la teorfa del “valor” para invertir
en acciones. Esto es, cudnto vale

la accién y cudnto podria va-
ler en funcién de sus ganancias
futuras, contexto del negocio,
management y competencia,
entre otros. Es un inversor de
“fundamentos” (fundamental),
entendiendo por tal aquel que se
dedica a analizar “fundamentos”
de una empresa antes de invertir
en ella. Esto estd en oposicién
a la pseudo disciplina conocida
como “andlisis técnico”, que en
realidad es mds parecido a astro-
logia financiera que a cualquier
estudio o andlisis serio y riguro-
sO.

Buffet también ha declarado
que su inspiracién al invertir ha
sido, mayoritariamente, el autor
Benjamin Graham, una leyenda
del mercado financiero de los
Estados Unidos por su libro “El
inversor inteligente”. A partir
de las ensefanzas de Graham,
Buffet construyé su accién y
su éxito. Graham comienza su
texto, editado por primera vez
en 1949, de esta forma: Qué
queremos decir por inversor? Alo
largo de este libro el término serd
utilizado en contradiccion a ‘espe-
culador’. En nuestro antiguo texto
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Andlisis de valores, de 1934, ya
intentamos una formu[aa’a’n pre-
cisa de la diferencia entre ambos.
Una operacion de inversion es una
en la cual, luego de un profundo
andlisis, promete seguridad del
principal y un retorno adecuado.
Las operaciones que no reinan
estos requerimientos son especula-
tivas” .

Esto quiere decir que no todas
las personas que participan del
mercado son inversores, sino
que muchos de ellos son, en rea-
lidad, “especuladores”, donde el
azar estd presente. Necesitamos
preguntarnos: ;Quiero ser un
inversor o un especulador? Una
inversién en acciones es com-
prar una parte de una empresa,

donde me beneficiaré debido al

retorno a través de sus dividen-

Decia Phillip Fisher que
“el mercado esta lleno

de gente que sabe el
precio de todo y el valor
de nada”. Es que a veces,
el exceso de informacion,
como saber el precio

de algo “segundo a
segundo” puede ser
contraproducente, dado
que este exceso de
informacion tiene el
potencial de presionarnos
sicologicamente, y
obligarnos a tomar
decisiones no racionales.
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Y e
=

- -
FIB00 |-
23400 TR

dos en caso que los distribuya
y/o por una revalorizacién de su
precio de mercado debido a una
performance que termine siendo
mejor a lo que ya se espera. Pero
tenemos que entender si hay va-
lor, mds que saber el precio.
Decfia Phillip Fisher que ‘e/ mer-
cado estd lleno de gente que sabe el
precio de rodo y el valor de nada’.
Es que a veces, el exceso de infor-
macién, como saber el precio de
algo “segundo a segundo” puede
ser contraproducente, dado que
este exceso de informacién tie-
ne el potencial de presionarnos
sicolégicamente, y obligarnos a
tomar decisiones no racionales.
Si no conocemos el valor intrin-
seco de una companfa, dificil-
mente tengamos éxito. Al leer

el libro de Fisher® ya desde el

inicio nos damos cuenta de que
estamos ante un texto practico
y directo, que comienza anun-
ciando: “Este libro estd dedicado
a todos los inversores, grandes y pe-

querios, que NO adhieren a la fi-

EMPRESAS & NEGOCIOS 13
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losofia que dice: 'yo ya me decidi,
no me confundas con los hechos”.
Fisher propone una serie de tér-
minos cualitativos que debemos
considerar antes de tomar la de-
cisién de comprar acciones de
una determinada compafia. A
continuacién, un repaso por su
capitulo 3, “Qué comprar”, con
algunos de los puntos que se de-
ben considerar antes de comprar
una accion.

1) ;Tiene la empresa en cues-
tién productos 0 servicios con
el suficiente potencial de mer-
cado para alcanzar un consi-
derable aumento en sus ventas
durante al menos varios anos?
2) ;Tiene la gerencia de la

reward™

powcr )

= statis.
dal) Cgpruu tion

compaiia la determinacién
para continuar desarrollando
productos o procesos que
seguirdn incrementando las
ventas potenciales cuando el
potencial de crecimiento de
los productos atractivos en
la actualidad hayan sido ya
ampliamente explotados?

3) ;Cudn efectivos son los
esfuerzos de investigacién y
desarrollo de la empresa, en
relacién a su tamafo?

4) ;La empresa tiene una
organizacién de ventas por
encima del promedio?

5) ;La empresa tiene mdrge-
nes de ganancias que valen la
pena?

6) ;Qué estd haciendo la em-

1 The Intelligent Investor. Edicién revisada 2006.

2 “Common stocks for uncommon profits” 1958.

presa para mantener o mejorar
estos margenes de ganancia?

7) ;Posee la empresa buena
calidad de personal y buenas
relaciones con el mismo?

8) ;Cuenta con excelentes
ejecutivos?

9) ;Cudn buenos son los ani-
lisis de costos y los controles
contables de la empresa?

11) Con respecto a las ganan-
cias, ;la empresa piensa en
perspectivas de corto plazo o
largo plazo?

12) ;Cuenta la empresa con
un management de integridad
incuestionable?

Al combinar ambas perspectivas
-la de Graham y la de Fisher-,
podemos percibir que una in-
versidn en acciones no es tarea
sencilla si queremos tener éxi-
to. También es cierto que en
los mercados alcistas cualquiera
es un genio, quiero decir que
eventualmente podria partici-
par del mercado y tener éxito
de corto plazo, algunas veces...
Pero si no somos especuladores
es necesario hacer los deberes.
Recordemos que estamos com-
prando parte de una empresa.
Entender el negocio, estudiar,
analizar, verificar, ver el balan-
ce, las ganancias, comprender si
hay “valor”. Cualquiera con algo
de dinero puede comprar accio-
nes. De hecho, a través de varios
bancos locales y corredores se
puede hacer. Todos los provee-
dores que estamos en la indus-
tria de inversiones tenemos las
capacidades para que nuestros
clientes compren acciones en el
mercado, particularmente el de
Estados Unidos.
Desafortunadamente, no todos
seran verdaderos inversores. @

Carlos Saccone

Head of Wealth en HSBC Uruguay.
Contador Publico de profesion,
se desempefia en la industria de
servicios financieros de nuestro
pais desde 1997. Integra el
Consejo Directivo de la Academia
Nacional de Economia y posee

la licencia Series 65 de uno de
los organismos reguladores del
mercado de valores de EE.UU.
(FINRA). Cuenta con un MBA del
IEEM, la escuela de negocios de la
Universidad de Montevideo.

3 “Common stocks, uncommon profits” chapter 3, “what to buy - The fifteen points to look for in a common stock. Pdg. 19 y ss.
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CARACTERISTICAS Y DIFICULTADES

;Ultima oportunidad para el
mercado de valores uruguayo?

Desde hace decadas se menciona al mercado de valores como un instrumento alternativo para el
financiamiento de las empresas pero, a pesar del impulso dado por la Ley de Mercado de Valores de 2009,
no ha podido desarrollarse. En el mes de mayo se anuncio la reactivacion de la Comision de Promocion del

Mercado de Valores. ¢Era necesario? Sera suficiente?

as empresas y proyectos

® Escribe: Dario Andrioli
que necesitan financia-
miento pueden recurrir

al sistema de intermedia-

cién financiera (bancos) o utili-
zar como alternativa al mercado
de valores. Este es un sistema
“desintermediado” donde la
empresa obtiene su financiacién
directo de los ahorristas (indi-
viduales o institucionales) emi-
tiendo acciones o deuda.

Los ahorristas, por su parte, tie-
nen la alternativa de invertir en
estas emisiones en lugar de co-
locaciones bancarias. Por lo tan-
to, el mercado de valores pone
en contacto unidades con fon-
dos excedentes (ahorristas) con
proyectos que requieren fondos
(empresas).

Para ponerlos en contacto par-
ticipan diferentes facilitadores
(intermediarios de valores, ase-
sores de inversién, calificadoras
de riesgo) y como regulador ac-
tta el Banco Central.

No obstante su importancia,
nuestro mercado de valores tie-
ne escaso desarrollo y reducida
dimensién. Si se compara el vo-

16| EMPRESAS & NEGOCIOS

lumen del mercado de capitales
respecto al PIB, nuestro pais se
sitia desde hace tiempo en las
tltimas ubicaciones de la regidn.

Por qué nuestro mercado de
valores no se ha desarrollado?
Hay varios factores que inciden
en que no se hayan podido apro-
vechar sus potencialidades. En
primer lugar, dificulta la escala
reducida del pais y las caracte-
risticas particulares del merca-
do uruguayo y de las empresas
locales, muchas de ellas pymes,
sin intencién de abrir su capital
e informacién al mercado.

Por el lado del potencial emi-
sor, las dificultades pueden es-
tar relacionadas con la falta de
adecuada informacién financie-
ra, de garantias suficientes para
respaldar la emisién o de buenas
précticas de gobierno corporati-
vo.

También los costos asociados a
la emisién de valores de oferta
publica son altos, como la sus-
cripcién de los valores, la consti-
tucién de garantias, la informa-
cién periédica a presentar y los
honorarios de auditoria de sus
estados financieros, entre otros.

Por el lado del

potencial emisor, las
dificultades pueden estar
relacionadas con la falta
de adecuada informacion
financiera, de garantias
suficientes para respaldar
la emision o de buenas
practicas de gobierno
corporativo.

Por su parte, algunos operadores
mencionan una excesiva regula-
cién, ya que la Ley de Mercado
de Valores incrementd la regula-
cién para mejorar la confianza
de inversores y las prdcticas de
los diferentes participantes.

Estas dificultades indicadas de-
terminan que muy pocas empre-
sas recurran al mercado de capi-
tales para la emisién publica de
obligaciones negociables, fidei-
comisos o acciones. De hecho,
los principales valores operados
en el mercado local son ptblicos
(bonos y notas del Tesoro).

Algo mids de diez empresas
cuentan actualmente con ofer-
ta publica de obligaciones ne-
gociables, dentro de las que se
encuentran empresas publicas,
como UTE y BHU, y algunas
privadas relacionadas a la ca-
dena de agronegocios, como
Conaprole ¢ Isusa. En la préc-
tica, por las dificultades de la
oferta publica, algunas empresas
han comenzado a utilizar la emi-
sién privada como alternativa de
financiamiento (menores costos
de emisién y no requieren de
inscripcién en el mercado de va-
lores, entre otros aspectos).

También muy pocas empresas
cotizan sus acciones en Bolsa
en nuestro pafs, actualmente
s6lo listan siete. La dltima que
hizo oferta publica de acciones
fue UAG en 2013 con destino a
inversiones agropecuarias, pero
luego se retiré de la Bolsa.

:La comisién logrard impulsar
el mercado de valores?

La Ley 18.627 de 2009, ademds
de normas para las participantes
del mercado, creo la Comisién
de Promocién del Mercado de
Valores, que ahora en mayo se
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reactivd. Para cumplir con su
funcién, la comisién asesora al
Poder Ejecutivo para incenti-
var el desarrollo del mercado de
capitales local, efectiia investi-
gaciones y propone politicas y
acciones para impulsar su fun-
cionamiento.

Ademis del presidente, desig-

nado por el Poder Ejecutivo,

AEROPUERTOSVIF{LCI/./UB Q

integran la comisién un repre-
sentante de los emisores, dos de
las bolsas de valores y dos por las
administradoras de fondos de
ahorro previsional. Su presiden-
te anuncié que para darle conti-
nuidad a la comisién se reunird
en forma mensual para recibir
propuestas para estudiar e im-
plementar a efectos de facilitar

el desarrollo del mercado local.

Dado que no estd muy activa la
emisién de valores en el merca-
do local -en lo que va del afo
sélo hubo una nueva emisién
de obligaciones negociables de
Conaprole-, se requeriria re-
visar algunos aspectos regula-
torios que dificultan el acceso
al mercado. En este sentido, se

L
B

anunciaron como propuestas la
flexibilizacién de la emisién sim-
plificada de valores e inversores
calificados.

El nuevo presidente de la comi-
sién ha expresado que considera
que no es necesario incorporar
mayores beneficios impositivos
para los ahorristas, dado que
cuenta con incentivos tributa-

-

Accedé a todos los servicios VIP a través de nuestra web
www.aeropuertodecarrasco.com.uy"
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rios como menor tasa de IRPF
a los intereses de las obligacio-
nes y de otros titulos de deuda
a més de tres afios que coticen
en Bolsa.

Entendemos que para darle nue-
vo impulso a la financiacién de
proyectos de inversion utilizan-
do mecanismos de oferta publi-
ca, podria ser de utilidad reto-
mar la inclusién de indicadores
por financiamiento a través de
las bolsas de wvalores locales,
que dejé de existir por decreto
del ano pasado. Se otorgaba un
punto adicional en la matriz
de evaluacién por cada 5% de
financiamiento de la inversién
del proyecto obtenida mediante
la emisién publica de acciones,
certificados  de  participacién
o titulos de deuda a través del
mercado local de valores.

¢Perspectivas?

Para el desarrollo sostenido del
mercado de valores como al-
ternativa de financiamiento se
requiere introducir cambios.
Para el acceso de las pequenas y
medianas empresas se necesita
mayor flexibilizacién para redu-
cir costos de emisién e instru-
mentos especificos adecuados en
moneda y plazo para las pymes
emisoras de oferta publica.

El agro serfa uno de los sectores
que podria utilizar el mercado
de capitales para diversificar sus

18 EMPRESAS & NEGOCIOS

Por su parte, algunos
operadores mencionan
una excesiva regulacion
ya que la Ley de Mercado
de Valores incrementd la
regulacion para mejorar
la confianza de inversores
y las précticas de los
diferentes participantes.

fuentes de financiamiento y me-
jorar su costo financiero. Si bien
ha mejorado la oferta de crédito
bancario, puede ser una alterna-
tiva para la financiacién de sus
inversiones productivas, ya que
puede contar con propiedades,
equipos y activos bioldgicos
como garantia para la emisién.
Ademis, con los actuales precios
internacionales de los productos
agropecuarios, los agronegocios
pueden atraer a los inversores
por las mejores expectativas fi-
nancieras.

Por su parte, destacamos que
para el financiamiento de nue-
vos emprendimientos la ley de
emprendedurismo de hace dos
afios prevé la posibilidad de ob-
tener capital mediante el sistema
de financiamiento colectivo de-
nominado crowdfunding. Una

plataforma permite contactar al
emprendedor con los patrocina-
dores del proyecto, que realizan
aportes de reducida dimensién
como donacién, acciones o prés-
tamos.

La norma permite a las platafor-
mas de financiamiento colectivo
actuar como mercados de nego-
ciacién de valores de oferta pu-
blica abiertos a la participacién
directa de inversores en emisio-
nes de monto reducido. Requiere
que las entidades que adminis-
tren estas plataformas deben con-
tar con autorizacién previa para
funcionar del Banco Central, y
que los emisores y emisiones de-
ban inscribirse en el Registro del
Mercado de Valores.

Sin dudas, para financiar inver-
siones y nuevos emprendimien-
tos se necesitan fuentes de largo
plazo, tanto de adecuados crédi-
tos bancarios como de acceso a
un reactivado mercado de valo-
res local. Muy pocos emprende-
dores pueden llegar al mercado
internacional como el caso de
dLocal, empresa tecnoldgica
fundada por uruguayos que re-
cientemente accedié a la Bolsa
de Nueva York. El anuncio de
fines de junio sobre la autori-
zacién de la emisién de titulos
de un fideicomiso para financiar
un proyecto inmobiliario pare-
ce mostrar un nuevo impulso a
nuestro mercado de valores. @

Dario Andrioli

Contador Publico. Diploma
Program Management
Development, Esade
Barcelona. Socio Director
de Carle & Andrioli, Mentor
de Endeavor y Profesor de
Universidad ORT.
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BUENA NOTICIA

Estados Unidos se fortalece

La economia de Estados Unidos muestra sefiales de fortalecimiento. Se estima que crezca este afio e
impulse la expansion del producto mundial. La preocupacion esta en la evolucion de la inflacion, que en
principio se asocia a factores temporales.

@ Escribe: Sofia Tuyaré
a pandemia y las medidas
L impuestas por los gobier-
nos para contener la pro-
pagacion de contagios,
sumergié al producto mundial
en una recesién. Las estima-
ciones para este afio son mds
optimistas y pronostican una
recuperacién para la economia
mundial.
La contribucién de China y
Estados Unidos a la expansién
global serfa fundamental segtin
las proyecciones. Dos factores
relevantes impulsan estds previ-
siones. El progreso de la vacu-
nacién y el apoyo de las politicas
fiscales ante este complejo esce-
nario aparecen como factores
clave para las estimaciones de
corto plazo.
Estados Unidos parece cumplir
con estas dos premisas. Por un
lado, el plan de inmunizacién
avanza a buen ritmo, algo que
permitié que en algunos esta-
dos o ciudades comenzaran las
reaperturas en muchas activi-
dades restringidas. Por otro, en
marzo el Congreso de los Esta-
dos Unidos aprobé un paquete
de alivio financiero valorado en
1.9 billones de ddlares, que fue
impulsado por la actual adminis-
tracién. Dentro de las medidas
de este plan se encuentran pagos
directos a los estadounidenses de
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renta baja, ayuda a desemplea-
dos, apoyo financiero a estados
y gobiernos locales, fondos para
distribucién de vacunas y realiza-
cién de pruebas de coronavirus,
entre otras. Ante este contexto,
se prevé una importante expan-
sién en su nivel de actividad, y,
si bien no recuperard los niveles
perdidos el afio pasado, empuja-
rd a la economia mundial.

A pesar de las buenas nuevas, se
debe tener en cuenta que atn los
riesgos persisten. La aparicién de
nuevas variantes, demoras en los
programas de vacunacién, cam-
bios de condiciones financieras,
aumentos repentinos de las tasas
de interés por presiones inflacio-
narias, son algunos de los posi-
bles factores que pueden debili-
tar el crecimiento.

Nivel de actividad

Al igual que la mayoria de los
paises, la economia estadouni-
dense disminuyd su nivel de acti-
vidad el afio pasado. El Producto
Interno Bruto (PIB) de Estados
Unidos cayé en 2020 un 3.5%,
debido a los efectos contractivos
que provocd la crisis sanitaria.
Previo a la aparicién del co-
vid-19, el nivel de actividad del
pais del norte se expandia en el
entorno del 2% anual. En 2019
el PIB se incrementé un 2.3%.
Luego de la profunda caida en
la produccién, se espera una re-

cuperacién este afo. El Fondo
Monetario Internacional (FMI)
estima, en su udltima actualiza-
cién de abril de su informe de
“Perspectivas de la economia
mundial”, que el PIB de Estados

Por su parte, el Banco Mundial,
en el informe de “Perspectivas
Econémicas Mundiales” de ju-
nio, proyecta un incremento del
PIB de Estados Unidos de 6.8%

este afio y de 4.2% el préximo.

Variacion del PIB de Estados Unidos
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Unidos se expanda 6.4% este
afoy 3.5% el préximo, impulsa-
do principalmente por la politica
fiscal expansiva y el avance mids
rapido de lo previsto del plan de

vacunacion.

royecciones: FMI (W

EQO, abril 2021)

La tasa de desempleo fue de
5.8% en mayo de este afio, un
0.3 puntos porcentuales menor
que la de abril de este ano y 7.5
puntos porcentuales inferior a la
de mayo de 2020 (13.3%).
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El Comité Federal de Mercado
Abierto de la Reserva de Esta-
dos Unidos (FED), luego de su
reunién de junio, comunicé que
debido al progteso en la campa-
fia de vacunacién, que redujo la
propagacién del covid-19, y las
politicas fiscales llevadas adelan-
te, los indicadores de actividad
econémica y de empleo mostra-
ron sefiales de fortaleza.

En este sentido, la FED incre-
mentd sus proyecciones de creci-
miento para 2021, y en la dltima
actualizacién elevé su prondstico
de 6.5% a 7%, en tanto mantu-
vo las previsiones de la tasa de
desempleo en 4.5% para este
ano.

A su vez, la FED mantuvo las
tasas de interés en el rango en-
tre 0% a 0.25%, pese al alza en
la inflacién. La atencién estaba
puesta en la reacciéon del orga-
nismo ante el incremento en los
precios, que si bien mantuvo sin
cambio la politica monetaria por
el momento, si puso el foco en
esta variable. El incremento en

los precios la FED lo atribuye
a factores transitorios y que es
producto de la reapertura de la

La FED increment6
sus proyecciones
de crecimiento para
2021,y en la ultima
actualizacion elevo su
prondstico de 6.5% a
7%, en tanto mantuvo
las previsiones de la
tasa de desempleo en
4.5% para este ao.

actividad econémica.

En mayo, el Indice de Precios al
Consumo (IPC) aumenté 0.6%,
para la serie desestacionalizada,
luego de crecer 0.8% en abril.
Los 12 meses a mayo de 2021, el
IPC se incrementé 5%; esta suba
es la mds alta para esta medicién
desde agosto de 2008 (5.4%).
Impacto

Inflacion, ultimos 12 meses
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Fuente: Flaboracién propia en base a datos de U.S. Bureau of Labor Statistics

Para Uruguay, el pais del norte es
un socio relevante. Segun el in-
forme de Comercio Exterior de
2020 de Uruguay XXI, Estados
Unidos ocupé el cuarto lugar
como destino de las exporta-
ciones de los bienes uruguayos.
Las ventas hacia el pais del norte
disminuyeron un 14% respecto
a 2019. Los principales produc-
tos que se exportaron a ese pafs
fueron carne bovina, madera y
subproductos cérnicos.

Las previsiones mds optimistas
sobre el desempefio econémi-
co es una buena noticia para la
economia global, y Uruguay no
queda ajeno a este escenario pro-
yectado.

La politica monetaria que lleve
adelante la FED y cémo impacta
en los mercados internacionales
-sobre todo en los emergentes- se
debe seguir con atencién. En la
tltima reunién de la FED se man-
tuvieron las tasas de interés por el
momento, y manifestaron estar

Las previsiones
mas optimistas
sobre el desempeiio
econdmico de
Estados Unidos es
una buena noticia
para la economia
global, y Uruguay no
queda ajeno a este
escenario proyectado.

atentos a la evolucién de la infla-
cién. Se pronostica que las subas
se den antes de lo previamente
estimado de no contener el alza
de los precios. Esto tuvo efecto
en los mercados internacionales, y
Uruguay no fue la excepcién. El
valor del délar en las pizarras loca-
les acompafié la tendencia a nivel
global, luego de los anuncios por
parte de la autoridad monetaria
estadounidense. @

Sofia Tuyaré
Economista,

integrante del
departamento de
Consultoria de

Carle & Andrioli, firma
miembro independiente
de Geneva Group
International.
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Por el camino del desarrollo

—

S

Movimiento sostenido: el mercado
de camiones solo promete crecer

Por: Jessica Vazquez ¥ @JessVazquezL

Vinculado al crecimiento sostenido de la venta de camiones a nivel local, Santiago
Martinez, director de Autodata; Ignacio Paz, gerente de la Asociacién de Comercio
Automotor del Uruguay (ACAU); Miguel Remeseiro, Brand Manager de camiones Vo-
lkswagen y MAN, y Agustin Lopez, gerente unidad Camiones y Mdquinas de Fidocar,
analizaron la situacién y plantearon las razones y proyecciones para un segmento que

solo promete continuar creciendo.
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n diciembre de 2020 Uruguay recibia la
noticia de que, por primera vez en ese
afo, crecfa la venta de vehiculos 0 km.
El hecho daba esperanzas y ya se pensaba
en un repunte que podria continuar, de-
jando atrs los tragos amargos vinculados
a la baja comercializacién que, sin duda,
también fue producto de la llegada de
una pandemia que paralizé grandes industrias.
Ya en febrero de 2021 la tendencia se confirmaba, y la suba
en las ventas de vehiculos era un hecho innegable. Los pro-
tagonistas de la historia comenzaron a ser los camiones,
con ventas que crecfan hasta un 45% si se comparaban con
diversos periodos del afio anterior. Hoy, si realizamos un
comparativo del mes de mayo de 2020 con el de 2021 res-
pecto a comercializacién de camiones, la tendencia sigue
fortaleciéndose.
En este marco, Empresas & Negocios dialogd con refe-
rentes vinculados a andlisis de las tendencias de ventas en
el mercado nacional como son Autodata y ACAU, y con
dos ejecutivos de marcas protagonistas de suma relevancia
en materia de camiones en el pafs: Volkswagen y Fidocar,
importador de Hyundai.
Los representantes de cada una de las companias abordaron
el tema desde sus propios registros y experiencias, y a pesar
de la independencia entre unos y otros, las conclusiones
han sido las mismas: el crecimiento de venta de camiones
estd sujeto a las medidas de impulso del gobierno, la ex-
pansién del camién delivery para las calles de la ciudad y
trabajo de las empresas forestales.

Ventas mensuales que se duplicaron

Autodata es una empresa de servicios dedicada a la atencién
y asesoramiento integral del sector automotriz. Desde su
origen, hace mds de 20 afos, trabaja para cumplir con los
requerimientos de los clientes con profesionalismo, cuida-
do por los detalles e independencia operativa. Teniendo en
cuenta su experiencia en el rubro y la informacién estadisti-
ca que maneja la empresa, Empresas & Negocios consulté
a Santiago Martinez, director de la firma, sobre el presente
y futuro del segmento de camiones de carga.

La venta de vehiculos viene mostrando crecimientos im-
portantes, y dentro de estos se ubican los camiones, que
han llegado a cifras pocas veces vistas, y mds si se toma en
cuenta los problemas ocasionados por la pandemia. Para la
consultora Autodata, los camiones son los vehiculos que
tienen un peso bruto total (camién, mds equipos, mds peso
méximo de carga) mayor a 3.500 kilos, y una tara (peso del
camidn mds equipo) igual o mayor a 1.850 kilos.

Hasta el pasado mes de mayo de 2021 se vendieron 1.093
unidades de todas las categorias de camiones; esto significa
un 107% més que el afio pasado (527 unidades). Hasta
el mes de mayo especificamente, significa 75% mds (625
unidades) para 2020 y 2019: y un 56% mds (702 unidades)
hasta mayo de 2018.

En ese sentido, Martinez explicé que esto marca un claro
incremento de las comercializaciones en los tltimos afos
(atin sin acercarse a los récords de los afios 2011-2014).

Asegurd que, en parte, se debe a una recuperacién de las
ventas que se pudieron ver ralentizadas por la pandemia
durante 2020, a un buen nivel de actividad de ciertos sec-
tores de la economia que influyen en el sector -cosechas
agricolas, forestal y construccién- y a los beneficios fiscales
posibles en proyectos de inversién.

Desde el afno 2015 se venden entre 1.500 a 2.000 unidades
por afio. De seguir con esta tendencia, este 2021 se podria
romper la barrera por primera vez en mds de seis afios.

En la siguiente tabla se visualizan las cifras por ano,
y 2021 hasta el mes de mayo:

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021(*)
3336 | 3653 | 3567 1630 | 1876

(*) Datos Enero - Mayo 2021
Fuente: Autodata

Los més pedidos

Martinez fue consultado acerca de cudles son las categorias
mds vendidas y para qué tipo de actividad se emplean. Se-
gln comentd, en 2021 se siguié con el pardmetro histérico
de tipo de vehiculo vendido. Es asi que un 45 %, aproxima-
damente, fueron camiones de la categoria livianos: de me-
nor carga y tamafo, utilizados con un uso més de ciudad y
de distancias cortas y medias.

La categoria de mayor tamafo, que son los extrapesados,
durante el afo representd un 15% de las ventas, aproxi-
madamente. En esta categorfa se encuentran los camiones
grandes, que son utilizados para la actividad agricola, fo-
restal y de transporte de mercaderfas de media y larga dis-
tancia.

El resto de las unidades se dividen en las categorias de
medianos, semipesados y pesados, que obtienen un 40%,
aproximadamente, de las ventas. Son vehiculos utilizados
para el transporte de mercaderfa de medias distancias, prin-
cipalmente.

SEGMENTO 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 (%)
Livianos 872 |625 |750 |739 |671 |847 |476
Medianos 275 |302 |388 |351 |283 |248 |166
Semipesados 72 78 107 102 175 |195 |120
Pesados 412 | 268 |222 |342 |244 (311 |188
Extrapesados 335 |157 |274 |317 |257 |275 |143
Total general 1966 | 1430 | 1741 | 1851 | 1630|1876 | 1093

(*) Datos Enero - Mayo 2021

Beneficio a largo plazo

Sabido es que la actividad forestal requiere de este tipo de
vehiculos, y estd en proceso una segunda planta de UPM.
Aunque la mayor parte de la madera de UPM 2 serd trans-
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portada en tren, seguramente el traslado por carretera tam-
bién tendrd su peso en la dindmica forestal.

En este escenario, Martinez indic6 que para pensar en el
real impacto de esta situacién es necesario evaluar, también,
los tiempos del proyecto del tren asociados a los tiempos
de la puesta en marcha de la planta. “En funcién de esta
situacidn, se verd su impacto en el transporte de la carga”,
argumento.

En su opinién, con los datos que se manejan hasta hoy, se
entiende que se podria ver incrementada la venta de cier-
to tipo de camiones especializados, pero no de forma sus-
tancial en el mediano plazo. “También entendemos que se
reorganizard, en cierta medida, la logistica de distribucién
de madera en funcién de la localizacién de la nueva planta,
modificando las distancias recorridas por los camiones de
carga que hoy llevan solo la madera a UPM 1 y Montes del
Plata, ambos en el litoral del pais”, explicé.

En esa linea, el entrevistado anadié que las perspectivas
para el sector, siempre estdn relacionadas con el desarrollo,
0 no, de la economia y las actividades del pais.

Una oferta “razonable y completa”

En materia de cobertura de demanda en el segmento, Mar-
tinez explic que, al dia de hoy, el pais comercializa mds de
20 marcas de camiones, que ofrecen a la venta unos 315
modelos. Los precios van desde los US$ 18.044 (IVA in-
cluido), hasta los US$ 220.800 (IVA incluido).

“Pensamos que la oferta actual es razonable y completa para
el dimensionamiento del mercado. La llegada de camiones
eléctricos que se comercializan bajo el régimen de inversio-
nes, mayoritariamente, puede aumentar ain mds la canti-
dad de marcas y versiones ofrecidas”, vaticind.

Entre estas marcas, las que dominan el mercado en el sector
de livianos son JAC, JMC, Foton, Volkswagen y Dongfend;
los medianos pertenecen a KIA, JAC, Hyundai, Foton y
JMC; mientras que en semipesados lideran Volkswagen,
JAC, Dongfeng, Mercedes Benz e Iveco.

Si se toma en cuenta los pesados, las marcas mds comercia-
lizadas son Volkswagen, Scania, Sinotruk, Mercedes Benz y
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Sany. Por dltimo, los extrapesados se componen de Scania,
Volvo, Sany, Sinotruk y Mercedes Benz.

Una de las noticias que incidird directamente en el sector
de camiones es que, buscando responder a los crecientes
volimenes que se trasladan por el pais, el Ministerio de
Transporte y Obras Piblicas (MTOP) aprobé en las rutas
uruguayas el camidn tritren, con una capacidad de carga de
hasta 74 toneladas.

Estas unidades poseen caracteristicas especiales y son de
mdxima potencia, de manera que solo podrdn circular por
determinados tipo de carreteras. “El impacto podria verse
en el segmento de extrapesados en funcién de la aceptacién
que tenga el mercado de esta nueva herramienta que recién
estd por iniciar su desarrollo comercial”, opiné el director

de Autodata.

Un sector obligado a mejorar

La Asociacién del Comercio Automotor del Uruguay
(ACAU) es una Asociacién Civil sin fines de lucro que red-
ne a 22 empresas representantes e importadoras de 50 mar-
cas de automoviles de pasajeros, utilitarios livianos, camio-
nes y émnibus 0 km de distintos modelos, motorizaciones,
valores, disefios y origenes. En didlogo con Empresas &
Negocios, Ignacio Paz, gerente de la organizacién, para que
brinde detalles acerca del mercado de camiones segtin los
estudios realizados.

En linea con lo planteado anteriormente por Martinez, Paz
expuso que, a nivel mundial, por la pandemia se vieron
resentidas todas las economias, pero en Uruguay, para la
venta de camiones fue un muy buen afio. “Se superd en
casi un 10% las ventas del afio anterior donde no habfa
pandemia, cuando las predicciones de los importadores era
mucho mds pesimista”, indico.

El gerente agregé que es de conocimiento que, a pesar de
la pandemia, muchos rubros de la economia, y particular-
mente el de la produccidn rural (como la forestal) y las ex-
portaciones, han crecido en nuestro pais y eso se traduce en
necesidad de transportar y comercializar mercaderfa.
“Multiples causas han incidido en este crecimiento, enten-
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demos que la reactivacién del mercado forestal en pino,
chips y las enormes expectativas de la nueva planta de celu-
losa, han obligado al sector mejorar sus flotas. Ademds, las
mejores condiciones de ley de inversiones han impulsado y
adelantado decisiones de inversién que posiblemente sean
para el 20227, remarcé el entrevistado. Dijo que esta ley ha
atraido inversiones y se han presentado muchos proyectos
que incluyen camiones de distintos portes y motorizacién.

Crecimiento innegable

Los camiones livianos son los que pesan hasta 6.000 tone-
ladas; los medianos hasta 10.000 toneladas, y los pesados
son los que pesan mds de 10.000 toneladas.

En esa linea, la demanda de los tltimos cinco anos se ha
mantenido, incluso cuando las toneladas de carga autori-
zada por vehiculo también han crecido. La mayor parte de
la demanda de camiones pesados se centra en el transporte
forestal, donde las unidades, ademds de tener motores mas
potentes, vienen equipadas con los mds altos estidndares de
seguridad, coment6 Paz.

Debido a las variedades de camiones que se comercializan
en Uruguay, el gerente de ACAU explicé que no hay de-
manda no cubierta. “Todos aquellos vehiculos admitidos
por nuestra normativa son proporcionados por nuestros
representantes de marca. Ahora bien, se espera que en la se-
gunda mitad del afio si haya escasez”, planteé. En ese mar-
co, explicé que Brasil estard absorbiendo mucho del mer-
cado mundial que se encuentra en inconvenientes debido
a la faltante de sistemas electrénicos, que son componentes
indispensables en los camiones, de manera que se retrasa-
rdn las entregas.

Desarrollo que requerira de esfuerzos
La construccién de UPM 2 y las nuevas normativas del
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MTOP en materia de expansién de habilitacién de ca-
miones de carga, para Paz, significa realizar estudios ex-
haustivos. Describié que con la nueva planta se vio la
necesidad de remodelar y proyectar méds de 40 puentes
para que puedan asimilar la carga de los camiones tri-
trenes.

Agregb que este tipo de vehiculos mejorard el costo por
tonelada transportada, que es un gran punto de restric-
cién de la industria logistica del pafs, sostuvo. “Hoy la
legislacién por la via de los hechos sélo habilita tritrenes
en aplicacién forestal; entendemos que dadas las apro-
baciones y estudios requeridos, pasard tiempo antes de
que se reglamente para otra aplicacidn y en otras rutas”,
dijo en ese sentido.

Detall6 que el largo de los vehiculos hace que, en la cir-
culacién de rutas nacionales sin las vias necesarias para
traspasar sin riesgo, se enlentezca todo el trayecto. “Las
unidades requeridas para tritren son 6x4 con suspensién
neumdtica y equipamiento de seguridad necesario para
evitar, tecnolégicamente, accidentes en rutas”, observo.
Es por esto, indicd, que la autorizacién de la configu-
racién necesaria requiere estudios de estabilidad direc-
cional que realizan consultoras internacionales para
asegurar el manejo, estable y sin riesgo de vuelco, a velo-
cidades superiores a 50 kilémetros por hora.

En lo que respecta a las perspectivas del sector, el ge-
rente de ACAU entiende que volverd a haber un pico
en el 2022, para luego estabilizarse en el entorno de las
500 unidades al afno. “En tanto no se efectiie un plan
nacional para mejorar la edad media de la flota, a menos
de 20 afos, continuaremos con unidades antiguas en el
sector. ACAU ha presentado a las distintas autoridades
involucradas en el transporte un plan de renovacién de
flota justamente apuntando a esto”, informé Paz.
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LA VOZ DE LOS PROTAGONISTAS

Volkswagen: una marca que bate récords

Si se trata de camiones, sin lugar a dudas que Volkswa-
gen es una firma con historia en el territorio nacional.
La companfia venfa con las mayores ventas de vehiculos
de carga desde 2013, aunque tuvo un claro declive, con
una pronunciada caida afio a afio, pero en 2019 se re-
virtié la tendencia, con un pequefio repunte. En 2020,
a pesar de la pandemia, Volkswagen como marca crecié
20% respecto al ano anterior.

Este afo, en particular, las ventas aumentaron signifi-
cativamente, al punto de incrementarse mds de un 50%
con respecto a 2020. De esta forma se ha batido un ré-
cord de ventas en el Uruguay, ya que nunca ninguna
importadora lleg6 a vender tres cifras de camiones en un
mes como lo hizo la compania de origen alemdn.

Los hechos se explican por tres razones fundamentales,
las cuales fueron detalladas en entrevista con Miguel
Remeseiro, Brand Manager de camiones Volkswagen y
MAN. La primera razén, destacd, son los proyectos de
inversién que el gobierno ha llevado adelante para im-
pulsar la economfa.

Otro punto es que la marca se ha expandido a la linea
de los delivery, que son camiones livianos de entregas
en ciudades. “En ese sentido, el mercado uruguayo se
divide en dos grandes segmentos: los chicos, que signi-
fican el 50% de las ventas; y el otro 50% corresponde a
medianos. De este tltimo no tenfamos productos, pero
ahora si”, sostuvo.

El tercer elemento que llevé a la marca a batir el récord
fue que se preparé con anterioridad para los proyec-
tos de inversién y gozaba de un stock de camiones que
otras marcas no, debido a la pandemia. “Por ejemplo,
el mercado chino no estuvo exportando mucho, al igual
que el mercado brasilero debido a la falta de compo-
nentes”, agregé.

Los de mayor demanda

Antes, los camiones que mds se vendian eran aque-
llos que transportaban granos o los que se dedicaban
al transporte internacional, que son los del segmento
de medianos, de 17 a 24 toneladas. Con el auge del
drea forestal esa ecuacién cambid y los camiones que
mds se empezaron a comercializar fueron los pesados
y extrapesados. “Esos camiones de la industria forestal
se renuevan cada cinco afos, o sea que los efectos del
incremento se ven cuando se completa ese periodo”,
detall6 Remeseiro.

Tal como el entrevistado afirmé anteriormente, lo que
s ha crecido sostenidamente en los dltimos tiempos son
los camiones livianos para el reparto de mercaderia en
ciudad. “En Montevideo nos dividimos en zonas. Por
ejemplo, la A es la zona de Ciudad Vieja, que no permi-
te el ingreso de camiones de gran caballaje; la zona B es
Av. Italia hasta Av. 8 de Octubre, donde también se ha
limitado el ingreso de camiones de doble eje. Entonces,
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cada vez mds, los repartos de mercaderia deben hacerse
con camiones livianos para facilitar el trdnsito”, ilustré.
Esto lleva a que haya una explosién de ventas de ca-
miones livianos. En ese segmento, las marcas que mds
productos tenfan eran chinas y no las de la regién. “Pero
ahora la regidn se estd poniendo a tono y estd fabricando
muy buenos vehiculos con todo lo que tienen para el
sector”, expresé el ejecutivo.

Desde la marca se tiene un debe con los camiones de
gran caballaje, para lo que la fébrica de Brasil ya ha rea-
lizado un producto llamado Meteoro, que es un camién
de 12.500 cc de motor. Actualmente se comercializa
tnicamente en Brasil y Argentina, porque hay ciertos
elementos que necesitan de un nivel de sofisticacién que
permitan su entrada al pafs.

“Todavia esos vehiculos no han tenido esa tecnologia y
la van a incorporar recién a fines del 2022. Mientras
tanto, nosotros cubrimos esa demanda con los camiones
de Alemania, que si tienen la tecnologia requerida”, co-
menté el representante de Volkswagen y MAN.

Un 2022 que promete

Remeseiro vaticina que a finales de 2022, con la aper-
tura de la nueva planta de UPM, se dar4 un incremento
de ventas significativo de camiones de mds de 100 tone-
ladas, principalmente para el nuevo transporte tritren.
“Eso implicard un despegue de la venta de camiones de
gran caballaje para el afio que viene”, apunto.

Ademds, se tendrd la incorporacién de camiones eléctri-
cos. “Hay muchas empresas que ya tienen la demanda
de este tipo de vehiculos, y por mds que sean mds caros,
las multinacionales o firmas de gran tamafio estdn con
el objetivo de mejorar la huella de carbono y reducir las
emisiones”, explicd en ese sentido.

Por otra parte, para fines de este afio, considera que
el liderazgo lo mantendrd Volkswagen con el segmento
de camiones chicos y medianos. “Los medianos vienen
siendo los més vendidos, principalmente con volcado-
ra y mixer, para aquellas fibricas o empresas que estdn
haciendo nuevas carreteras o trabajando en UPM y re-
quieren vehiculos para la construccién.

“En definitiva, UPM estd movilizando muchos vehicu-
los y demanddndolos para la produccién de su planta,
y el afio que viene se incrementard para el transporte de
madera’, reflexioné el entrevistado.



Fidocar y su destaque de calidad

Vinculado a la firma representante de Hyundai en Uru-
guay, Empresas & Negocios dialogd con Agustin Lépez,
gerente de la unidad Camiones y Mdquinas de la firma. El
ejecutivo indicd que el pais tuvo y estd teniendo una ges-
tién econdmica de la pandemia por covid-19 que permitié
a maltiples sectores seguir operando en el mercado.

“Los incentivos a las inversiones han sido significativos, y
alentaron al sector privado a renovar flotas o, incluso, a in-
crementar sus equipos”, expuso. Aseguré que quienes estdn
en contacto con actores del exterior pueden ver cémo algu-
nos paises paralizaron el movimiento de mercaderfas, gene-
rando un impacto muy grande en toda la cadena de valor.

“En nuestro caso se dio todo lo contrario. Los sectores vin-
culados con la agricultura, como el movimiento de granos
y ganado, continuaron sus actividades y en algunos casos
a un ritmo mayor de comercializacién. El rubro madera,
tanto en pulpa como en la exportacién en rolos, también
contintia empujando con volimenes crecientes en movi-
miento de mercaderia’, detall$ en ese sentido.

Por otro lado, dijo que la construccién también muestra
un crecimiento importante en base a la aprobacién de los
proyectos PPD, contratos Crema, y licitaciones publicas.
Destac6 que este es un sector con un volumen importante
de movimiento de mercaderfa. “Otro rubro que también
muestra un incremento de actividad es la distribucién de
alimentos, tanto en grandes voliimenes como al menudeo”,
afiadid.

Un mercado cada vez mds exigente

En lo que respecta especificamente a la empresa, Lépez
coment$ que en los dltimos afos tuvo inversiones signi-
ficativas en el pais, y hoy se siguen planteando inversiones
que van por ese camino. Observé que el transporte de mer-
caderfa reacciona de manera directamente proporcional a
este impulso, y la visién de Fidocar es que este movimiento
continte por lo menos en los siguientes tres anos.

En ese sentido, el entrevistado entiende que el mercado de
transporte se estd profesionalizando dia a dfa. “Cadavez més
el cliente analiza el costo del camién en su ciclo completo
de produccién. El precio del equipo es importante, pero
mds importante es conocer los costos de mantenimiento,
tiempos de equipo detenido, consumos de combustible,
productividad del equipo, entre otras cosas”, dijo.

El hecho implica un desafio para la empresa, tratando de
ser un verdadero proveedor de soluciones y, en definitiva,
“sentirnos socios del negocio de nuestros clientes”, des-
cribié Lépez. Afadié que se tiene preocupacion por los
temas de seguridad y medio ambiente, asunto que crece
diariamente. “En este sentido, la tecnologfa de seguridad
aplicada al transporte viene avanzando a grandes pasos, asi
como también tecnologias mds limpias en el consumo de
combustible”, relaté.

Vinculado al cuidado del medioambiente, Hyundai es
pionero a nivel mundial, desarrollando en Fidocar el mis-
mo sentimiento de responsabilidad y bisqueda continua
de nuevas tecnologias al respecto. @

Prontos para salir a la calle
Actualmente, la gama de modelos més vendida por la
empresa es la linea EX de transporte liviano. En el seg-
mento se tiene un producto de origen coreano, con
cuatro afios de garantia y con equipamiento de fibrica
de chasis, caja de carga, furgén seco y furgén refrige-
rado.

“El cliente prefiere nuestros productos porque llegan
ya prontos para trabajar sin necesidad de realizar adap-
taciones localmente, con carrocerfas coreanas que des-
tacan por su calidad”, puntualizé Lépez.

EMPRESAS & NEGOCIOS
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Pablo Pesce: “Hyatt Centric
Montevideo sera el hotel
de referencia del mercado”

Con una historia de

mas de dos décadas

en servicios hoteleros

y liderando a gigantes
del rubro, Pablo Pesce
comenzd un nuevo
desafio que describe de
manera positiva: ser el
gerente general de Hyatt
Centric Montevideo, un
hotel que esta cumpliendo
cinco anos en el pais.
Pero a pesar de su corta
historia, promete ser un
sitio de referencia en el
mercado hotelero local.

30 EMPRESAS & NEGOCIOS

Por: Jessica Vazquez ¥ @JessVazquezL

estd cumpliendo cinco afios en el

pais. A pesar de los momentos difici-
les que golpearon -y atin lo hacen- al rubro
turistico en el dltimo tiempo, este ha sabido
levantarse después de casi un afio de inac-
tividad al publico. Hoy las cifras de ocupa-
cién, por ejemplo, son inesperadas tomando
en cuenta el contexto: 55% en promedio.
Este porcentaje se hubiera esperado para los

E I Hotel Hyatt Centric Montevideo

meses mds cercanos a la temporada de ve-
rano.

Hyatt Centric aposté al cambio, a la rein-
vencién sin perder la excelencia, y para este
proceso es que llegd un nuevo gerente gene-
ral, el hotelero Pablo Pesce. El profesional
cuenta con mds de 27 afios de experiencia
trabajando en el rubro. Ademds de la cadena
actual, trabajé para Marriot International,
Starwood Hotels & Resorts, Melid Hotels
International y hoteles independientes en
Uruguay y en otros paises de Latinoamérica.
Pesce se define con un perfil comercial muy
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marcado, caracteristica que deviene de su ex-
periencia en ventas y marketing, operaciones,
andlisis competitivo, liderazgo y creacién de
equipos. Hoy, con esos rasgos de por medio,
es que llegd para ser parte de un hecho que
no duda en reafirmar: Hyatt Centric serd el
hotel de referencia del mercado.

Se trata de un desafio ambicioso, pero el ge-
rente general lo describe positivamente, sin
adjudicarle una connotacién negativa en nin-
gin punto. “Como hotelero de profesién y
como uruguayo, me enorgullece que me ha-
yan dado la posibilidad de integrarme a este
hotel y liderarlo. No tengo dudas de que serd
el hotel lider de la plaza, y eso es un privilegio
enorme para mi. Me siento muy bienveni-
do”, expresé a Empresas & Negocios.

Pesce se incorporé al equipo del hotel en
marzo. Y viendo las proyecciones para el afio
2021, estas ya se estdin cumpliendo desde
abril y mayo, cuando en realidad se espera-
ban para el tltimo trimestre. En ese sentido,
destacé el trabajo por parte del departamen-
to comercial y la gestién del hotel.

A esto se suma que el nivel de movimiento
y ocupacién ha dado la posibilidad de ir in-
corporando, paulatinamente, personal que
estaba en seguro de desempleo. El ejecutivo
asegur que se genera un derrame para otros
actores del negocio, que son proveedores del
hotel y, de alguna manera, esto es un aporte
a la reactivacién de una industria tan gol-
peada como la turistica, explicé.

La dificil decision de cerrar un ciclo

Antes de Hyatt Centric Montevideo, Pablo Pesce lideraba el hotel Sheraton Montevideo. Este,

a finales de 2020, anuncio su cierre como hotel, de manera que a Pesce le ofrecieron trabajos
vinculados atin a la compaiiia Marriot pero fuera del pais. El entrevistado explico que la
decision de salir de la compaiiia después de 22 aiios de trabajar alli fue suya.
“Inmediatamente después del anuncio del cierre, me ofrecieron la posibilidad de moverme de
Uruguay con ofertas stiper interesantes, entre ellas la gerencia general de un excelente hotel en
Santiago de Chile. En ese sentido, la decision de no continuar me costé muchisimo”, relato.
Comento que el afio 2020, a nivel laboral y personal, fue duro y realmente necesitaba quedarse
en Uruguay. La apuesta fue tomar una decision en conjunto con su familia -su esposa e hijos-.
“Afortunadamente, una vez tomada la decision, me surgieron ofertas de trabajo, y una fue la de
Hyatt, que creo que cierra por todos lados. Para mi es un privilegio pasar a liderar este hotel,
que es un espectaculo y lo veo como un gran desafio profesional”, puntualizo.

El movimiento de negocio que ha tenido el
hotel ha ido creciendo en forma sostenida,
generando que se reincorpore al 65% de la
plantilla. “No tenemos ninguna édrea o de-
partamento que esté desatendido o desabas-
tecido de personal; de hecho, vamos incor-
porando a medida que la demanda lo pide”,
agregd Pesce.

Reinvencidn a nivel comercial

Es de esperar que la apertura de un gran ho-
tel luego de casi un afio de inactividad pue-
da traer aparejados problemas e implique un

inmenso trabajo. Sin embargo, el reactivar
las mdquinas de Hyatt Centric Montevideo,
no implicé grandes dificultades. “El traba-
jo de mantenimiento preventivo durante el
cierre se realizé de muy buena manera y el
hotel abrié sin inconvenientes mayores”, de-
tall el gerente general.

Lo que si se necesit$ realizar fue una ade-
cuacién de servicios y espacios debido a la
emergencia sanitaria. “Estamos orgullosos
de estar superando los desafios impuestos
por una pandemia que ha afectado significa-
tivamente a la industria del turismo a nivel

EMPRESAS & NEGOCIOS | 31



K- DESARROLLO

S N
— b —

® VAN 2

Los cuidados sanitarios como pilar

Hyatt Centric cumple con todos los estandares que exige el Ministerio de Salud Publica (MSP)
en materia sanitaria, al tiempo que se incorporaron los patrones que exige el programa de
higiene y sanidad con el que trabaja Hyatt a nivel global. Al momento que los huéspedes
hacen su reserva, se les informa que algunos servicios estan mas acotados. Por ejemplo,

el restoran plantado del hotel tenia un buffet muy bien servido, pero hoy lo sirve el staff de
colaboradores detras de una mampara con los protocolos necesarios.

Aseguro el ejecutivo que todo se da en porciones individuales, y que se tiene muy aceitado
el servicio de room service, ya que se ha incrementado de forma exponencial por la cantidad
de personas que hacen cuarentenas, tienen estadias prolongadas o, incluso, que prefieren
no bajar a comer al restoran. “Tenemos un programa muy establecido de aseo en las
habitaciones, con menos frecuencia de lo que era habitual en los hoteles”, aiiadio.

En las areas piblicas hay sensores de temperatura, alcohol en gel en cada rincon, todos
circulan con mascarillas o estan detras de mamparas para recibir a las personas. “Lo mas
importante de todo es que los huéspedes y los clientes entienden perfectamente la situacion,
la respetan y agradecen. Cumplen con los protocolos y lejos de esto afectar el nivel de
satisfaccion sobre el servicio, lo ha incrementado”, detallo Pesce.

“Hay otros actores del rubro del turismo que siguen muy afectados, pienso en las agencias
de viaje, empresas de transporte, el rubro de eventos y reuniones. Creo que la unica forma
de poder salir de esto es respetando los protocolos y que, de esa manera, cada vez mas se
pueda ir flexibilizando la vida diaria y abrir fronteras”, opiné al respecto.
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global. En este sentido, el hotel se ha prepa-
rado para enfrentar esta nueva realidad re-
adaptando todos los protocolos de servicio
para darles tranquilidad a sus huéspedes y
colaboradores. No solo se han seguido todos
los lineamientos del MSP, sino que hemos
sido certificados por el GBAC (Global Bio-
risk Advisory Council) programa de todos los
hoteles Hyatt a nivel global”, explicé.

Por otro lado, en donde también se estd tra-
bajando de manera enfdtica es en la gestién
comercial. El entrevistado sostuvo que se estd
apostando a todo potencial negocio que apa-
rece, y que, afortunadamente, ha sido mds de
lo que hubieran podido imaginar. “Estamos
trabajando muy al detalle en la gestién del ne-
gocio y del control de costos operativos para
lograr que todo el esfuerzo de la reapertura se
plasme al final del mes”, destacé.

La reinvencién desde el punto de vista co-
mercial se da, sobre todo, porque el negocio
que estd llegando hoy a Montevideo no es el
habitual de la ciudad, y los hoteles que estdn
operando reciben al mismo tipo de hués-
ped. Pesce indic6 que el negocio habitual es
el turismo corporativo en un 70%, pero que
producto del cierre de fronteras, este volu-
men, légicamente, estd muy limitado.
“Arriban muchos ejecutivos a instalarse en el
pais, con estadfas prolongadas mientras ha-
cen cuarentena u obtienen los papeles, pero
el negocio fuerte que estd llegando a Uru-
guay en particular es de mucho volumen,
muy puntual. En nuestro caso, tenemos
mucho negocio vinculado a producciones
audiovisuales, que se alojan con nosotros
desde que abrimos el hotel. Y ojald esto sea
solo el puntapié inicial”, especificé.

En ese sentido, se ha readecuado la estrate-
gia comercial para tratar de captar al nuevo
publico, al tiempo que se estdn preparando
para cuando se flexibilicen y reabran las
fronteras, de manera de poder recibir al ne-
gocio habitual que llegaba a la capital; sobre
todo, el del turismo corporativo y el de va-
caciones y descanso regional.

Un disefio que cautiva

Al ingresar al Hyatt Centric Montevideo no
es extrafio que las personas queden boquia-
biertas. La estética, las luces, el arte, el or-
den, la naturaleza mezclada con lo urbano,
todo engloba un combo impactante. Esta es
una de las cosas que mds disfruta el nuevo
gerente general. “Realmente la compania



DESARROLLO &

Hyatt a nivel global siempre ha tenido un
cuidado muy especial en el disefio y el perfil
que tiene cada una de las diferentes marcas
que integran su portafolio”, dijo.

La marca Hyatt Centric es relativamente
nueva para la compaifa; de hecho, el hotel
de Montevideo fue el primero en Latino-
américa. Es un hotel de disefio, muy con-
tempordneo con un look muy urbano. Las
dreas publicas tienen las luces un poco mids
atenuadas que habitualmente, y estd vestido
con mucho arte de uruguayos. “La compa-
fifa siempre pretende que Hyatt Centric esté
en el centro de la accidn, y en ese sentido la
ubicacién de este hotel es fenomenal”, re-
salté Pesce.

Se ubica en un lugar privilegiado de la ram-
bla, lo que permite que ya desde la puerta
la vista sea increible. Pasa lo mismo con la
vista de las habitaciones, tanto las que dan
al mar como las que miran hacia la ciudad.
Estas tltimas no tienen edificios alrededor,
de manera que se puede contemplar el ba-

rrio jardin de la zona. “Me gusta mucho eso,
es un hotel contempordneo y descontractu-
rado, que no pierde de vista su caracteristi-
ca Premium, con un servicio que debe ser
acorde. A nuestros huéspedes les encanta, y
légicamente estamos apuntalando todo en
el servicio”, reflexiond.

Expectativas de mejora para todos
Respecto a los deseos vinculados a su ges-
tién en el hotel, Pesce indicd, en primer
lugar, que le gustarfa que todos estuviesen
mucho mads libres de accién. “Poder habili-
tar salas de eventos, que vuelvan las activida-
des sociales, fiestas, casamientos, reuniones.
Deseo que esto pase lo mds pronto posible y
que todos puedan tener mds libertad”, dijo.
Ello lo vinculd con el deseo de que todas
las personas de la industria turistica con las
que se trabaja en conjunto y que han visto
mermados sus ingresos, o tenido que cerrar
sus negocios, puedan reactivarlo.
Especificamente en lo que se refiere al hotel,

espera poder cumplir con las expectativas de
quienes lo fueron a buscar para la labor. Y
estar a la altura, ademds, de lo que la com-
pafifa Hyatt espera de un gerente general a
cargo de un hotel con un papel fundamental
en una ciudad como Montevideo y que, en
su opinién, serd el referente del mercado.
“Entiendo que la razén por la que los pro-
pietarios pensaron en mi es porque siendo
uruguayo y con un perfil comercial, tengo
un fuerte conocimiento del mercado local.
Entonces, considero que lo que se espera es
capitalizar eso en pos del negocio que se vie-
ne”, argumenté Pesce.

Aseguré que existen muchas buenas expec-
tativas para el 2022. “Espero que tengamos
otra flexibilidad para poder capitalizar lo
que venimos haciendo y recibir el volumen
enorme de turistas que llegardn a Montevi-
deo. No lo digo yo, lo expresan todos los
estudios a nivel global; las personas estdn
desesperadas por viajar y volver a sentirse
libres”, enfatizé. @
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ALIANZA ESTRATEGICA ENTRE SCOTIABANK, AMERICAN EXPRESS Y COPA AIRLINES

Una tarjeta para volar

Scotiabank lanza una nueva linea de tarjetas de crédito American Express que permitira a sus usuarios
comenzar a sofar, prepararse para su proximo viaje y acumular millas a través del programa de lealtad

ConnectMiles de Copa Airlines.

cotiabank, American Express y
Copa Airlines presentan nueva li-
nea de tarjetas de crédito con bene-
ficios especiales para que sus clien-
tes se preparen para volver a viajar
Todas las compras realizadas con estas nue-
vas tarjetas de crédito acumulardn una milla
por cada délar. Y buscando ofrecer més be-
neficios a los clientes, en diversos periodos
del ano habra acumulacién de millas Dobles
en los consumos habituales de supermerca-
dos, estaciones de servicio y adhiriendo dé-
bitos automdticos.
También se ofrecerdn promociones especia-
les de compra de millas, canjes de hoteles y
autos asi como promociones de destinos a
precios muy convenientes.
Ademis, quienes soliciten la tarjeta antes
del 23 de setiembre de 2021 y realicen un
consumo participardn en un sorteo por dos
pasajes a Playa del Carmen con estadia all
inclusive en el hotel 5 estrellas Sandos Pla-
yacar.

Entre los beneficios de estas nuevas tarje-
tas de crédito se encuentran:
* Acumulacién de millas por todas las compras.

Bono de millas por primera compra

Bono de millas por primera compra

* Compras internacionales sin recargo (pre-
senciales en el exterior y compras web Net-
flix, Uber, Spotify, etc).

¢ Descuentos exclusivos todos los dias en los
rubros preferidos de vestimenta, electrdnica,
farmacia, perfumerfa, hogar, librerfas y joye-
rias entre otros.

* Una amplia cobertura de seguros con-
tra accidentes en viajes que va desde US$
75.000 a US$ 500.00, asistencia al viajero y
compra protegida.

* Tarjetas adicionales sin costo.

Las tarjetas American Express ConnectMi-
les Gold tendrdn tres ingresos anuales sin
costo a la sala vip de partidas del acropuerto
Carrasco. Por su parte, las tarjetas American
Express ConnectMiles Platinum tendrdn
cinco ingresos anuales a las mds de 1.300
salas VIP de Priority Pass en aeropuertos de
todo el mundo para el titular y tres ingresos
para una persona adicional.

Los clientes American Express ConnectMi-
les Scotiabank Platinum podrdn acceder al
Status ConnectMiles PreferMember Silver
por un valor anual de US$ 60. Esta mem-
bresia les brinda algunos de estos beneficios:

Promocién lanzamiento con millas de regalo

AMEX GOLD
4,000 millas

- Asientos y filas preferenciales.

- Ascensos de cortesfa.

- Registro de valija extra sin costo.

- Canjes de millas a precios promocionales.
Se genera un 25% mds de millas.

Ademads, contardn con los beneficios de to-
das las tarjetas Platinum American Express
como las exclusivas propuestas gastronémi-
cas que ofrece el programa #AMEXFOR-
FOODIES, setvicio de concierge las 24 ho-
ras todos los dias, entre otros.

El lanzamiento de esta nueva linea de pro-
ductos con Copa Airlines refuerza el com-
promiso que American Express y Scotiabank
tienen con sus clientes de seguir brindando
nuevas propuestas con un servicio excepcio-
nal.

“En Scotiabank estamos comprometidos con
la innovacién siempre puesta al servicio de
las necesidades de nuestros clientes, por esta
razén lanzamos una nueva linea de productos
con nuestros socios American Express y Copa
Airlines, orientada a satisfacer las necesidades
de quienes les gusta viajar”, aseguré Mauricio
Pelta, vicepresidente & Head de Retail Ban-
king de Scotiabank Uruguay. @

AMEX PLATINUM
6.000 millas

Al adquirir su tarjeta y realizar su primera compra del 23 de
junio al 23 de setiembre de 2021.

Bono de millas por consumo

1.000 millas

Al adquirir su tarjeta y realizar su primera compra del 23 de
junio al 23 de setiembre de 2021.

AMEX GOLD
2.000 millas

Al adquirir su tarjeta y realizar su primera compra del 23 de
junio al 23 de setiembre de 2021.

AMEX PLATINUM
4.000 millas

Al adquirir su tarjeta y realizar su primera compra del 23 de
junio al 23 de setiembre de 2021.

Al adquirir su tarjeta y realizar su primera compra del 23 de
junio al 23 de setiembre de 2021.

Al adquirir su tarjeta y realizar su primera compra del 23 de
junio al 23 de setiembre de 2021.
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