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INTRODUCCION:

En el presente trabajo analizaremos la posibilidad de introducir, a un nuevo
mercado del exterior, productos agricolas de origen argentino; haciendo énfasis
en el producto A de la empresa bajo estudio,Caiman S.R.L. de la localidad de Las
Parejas, Santa Fe.

En la primer parte de nuestro trabajo introduciremos a la empresa antes
mencionada, contando la historia de la misma ylos cambios producidos a través
de los afios, abordaremos el &mbito en el que gestiona sus negocios (a nivel
nacional y zonal geografico); para ello realizaremos un analisis FODA del sector
de la agroindustria en la zona seleccionada y determinaremos qué tan competitivo
es el sector dela actividad agricola desarrollada en el sur de la provincia de Santa
Fe, la cual es origen(productora) del 21% de produccion agricola a nivel pais. En
el afio 2006, la ciudad de Las Parejas fue declarada “Capital nacional de la pyme
agroindustrial” por la Camara de Diputados de la nacion Argentina;para ello
utilizando las herramientas que Michael Porter nos da en su libro La Ventaja
Competitiva de las Naciones, conoceremos cémo se desempefiancondicionantes
como: dotacion de factores humanos, de capital y fisicos, infraestructura,
demanda y oferta nacional e internacional, sectores conexos y auxiliares en la
zona; estos son algunos de los cuales describiremos a fin de conocer si la
internacionalizacion a dicho mercado fue exitosa y si generé amplios beneficios

para la organizacion.

Expondremos la eleccion del mercado seleccionado (Sudéfrica) determinando
factores de riesgo y oportunidades de negocios dentro del mismo, asi como
también describiremos las distintas alternativas de ingreso al pais, trabas que
podrian surgir en él y disposiciones y requisitos a tener en cuenta a la hora de
exportar.

Para compenetrarnos y conocer los requisitos, restricciones y mecanismo
facilitadores de acceso al mercado utilizaremos fuentes primarias obtenidas de
organismos gubernamentales y no gubernamentales como Informes de la

Organizacion Mundial de Comercio, embajada de Argentina en Sudafrica y
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viceversa, Fundacion Exportar, Banco Mundial, Ministerio de relaciones
exteriores, comercio exterior y culto de la Republica Argentina, y fuentes
secundarias: revistas y articulos especializadas en el comercio internacional,

entre otras.

Utilizando fundamentos teéricos dados en las distintas materias a lo largo de la
carrera, analizaremos diferentes métodos de exportacion, medios de transporte a
utilizar, secuencias para una operacion exitosa, medios de pago acordes a las

dimensiones de la operacion; dando respuesta a cada uno de estas alternativas.

Nuestra propuesta sera presentada sugiriendo las estrategias de marketing que la
empresa deberia adoptar para penetrar y permanecer en el mercado sudafricano,
se expondra cuales son, partiendo de la teoria y las condiciones internas y
externas de la empresa, las estrategias de Producto, Promocion, Plaza y Precio (4
P del mix de marketing) que nos permitirdn conocer si la introduccion de

magquinaria agricola autotransportable al mercado antes mencionado es factible.

También utilizamos fuentes primarias como entrevistas a personal de la empresa
Caiman S.R.L., Fundacién CIDETER: que es el ente encargado de la promocion y
desarrollo del distrito de la maquinaria agricola, tratando de elevar los niveles de
calidad, competitividad y rentabilidad; también tuvimos la oportunidad de recabar
informacion de empresas como Apache S.A. en Las Parejas(exportador de
magquinaria agricola al pais de destino desde 2012) y PLA S.A. de la ciudad de
Las Rosas, lider nacional en ventas de pulverizadores y sus partes.

CAPITULO 1:



En el presente capitulo nos referiremos a la organizacién con la cual nos
contactamos para realizar nuestro trabajo de campo, a la cual serd destinada
nuestra propuesta final; nos referiremos al contexto en que actta la misma al
hablar sobre la performance del sector agroindustrial nacional de los ultimos afios;
describiremos y analizaremos el area geografica en donde se desenvuelve la
organizacion bajo estudio; y definiremos los factores criticos externos que hacen
gue el sector elegido sea competitivo, identificAndolos mediante la teoria de

Michael Porter sobre Las Ventajas Competitivas de las Naciones.

1.1 DESCRIPCION DE LA ORGANIZACION BAJO ESTUDIO

Caiman es una empresa radicada en la ciudad de Las Parejas, Santa Fe, esta
ubicada sobre la Ruta Nacional 178 en dicha ciudad, punto estratégico para la
actividad agro-industrial, dedicada a la fabricacion y comercializacion de
pulverizadores, tanto de arrastre como aquellos autopropulsables; tomaremos
como ejemplo para nuestro trabajo este ultimo, el cual consideramos el producto
A de la compaiiia.

La planta actual industrial cuenta con 6000 mts. cuadrados cubiertos y esta
dedicada exclusivamente a la comercializacion, produccion y disefio de
pulverizadores y afines.

Dicha organizacion es fuerte en lo que respecta a Investigacion y desarrollo,
utilizan las dltimas técnicas de disefio. Posee asignado mas del 10 % de su
personal solo a I+D, adhiriendo también un area de disefio industrial, comercio
internacional, finanzas y administracion.

Con sus inicios de actividades el 01/06/2001, desde sus comienzos, Caiman, ha
sido una empresa familiar ubicada en el centro de la ciudad de Las Parejas, la
cual contaba con un taller con poco personal (tanto operarios como
administrativos) y bienes de capital, que era el adecuado, en ese momento, para
acaparar la porcién de mercado nacional que poseia.

Debido a la gran demanda y crecimiento del sector agricola en la region de la
Ultima década, en Octubre del afio 2010 se vio obligada a mudarse al parque
industrial de la ciudad, en donde hoy en dia cuenta con 65 empleados distribuidos

en sectores bien diferenciados, de los cuales podemos destacar. En fabrica:
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sector pintura, armado, arrastre, motriz, deposito; en administracion: Dpto. ventas,
compras, pagos/cobros, recepcion, facturacion, comercio internacional, ingenieria,
dibujo y alta gerencia(propietarios de la firma).

A mediados de su actividad la empresa solo comerciaba con clientes nacionales y
muy esporadicamente con paises que pertenecian al Mercosur; en la actualidad la
empresa bajo estudio ha crecido mucho en el &mbito del desarrollo de mercados
externos exportando a paises como: Uruguay, Chile, Paraguay, Bolivia,
Venezuela, Colombia, México, Rusia, Kazajstan, Ucrania, Etiopia y Australia.
Siendo Rusia su mayor socio comercial internacional por el momento. También
vale la pena destacar, que la tarea del area de comercio exterior en la industria
también hace énfasis en la adquisicion de productos transfronterizos, ya que la
produccion se lleva a cabo con insumos nacionales y también importados, desde

USA, Japdn, Brasil, China, India y Europa (mayormente de Italia).

1.2 PROPOSITOS DE LA ORGANIZACION:

Segun una entrevista realizada al socio mayoritario de la empresa bajo
estudio, Alejandro Flotron, pudimos recabar objetivos que la misma tiene para
lo que queda del afio 2014 y a donde se espera para este 2015:

Ampliar la cartera de clientes nacionales y extranjeros.

Mejorar los tiempos de produccién, haciendo énfasis en acortar los
plazos de entrega para mercaderia a exportar.

Abaratar costos fijos aprovechando economias de escala.

Mantener y, en lo que fuere posible, mejorar el balance final de cada
afo.

Intentar abastecerse de insumos nacionales para producir, tratando de
gque estos tengan una calidad similar o sean aptos para que el producto
terminado salga a la venta con las mismas condiciones que si fuera
producido con materia prima internacional.

Seguir invirtiendo en investigaciéon y desarrolo para mejorar la
maquinaria comercializada.



Crear un departamento dedicado a la post venta de la mercaderia, ya
gue hoy en dia no posee una persona encargada bien definida para

esta tarea.

1.3 AMBITO DE ACTUACION:EL SECTOR AGROINDUSTRIAL ARGENTINO.

En Argentina, el sector de maquinaria agricola se desarroll6 tras la crisis del 29 en
la etapa de industrializacién sustitutiva de las importaciones, configurado con
filiales de empresas transnacionales y empresas de capital nacional, ambas
orientadas al mercado interno del que fueron proveedoras exclusivas hasta fines
de los afios 1970. En las ultimas tres décadas, las presiones competitivas y los
cambios tecnolégicos en un mercado interno abierto y globalizado sometieron a la

industria a un proceso de reestructuracion.

Tras esos cambios, en el primer decenio del siglo XXI estan activas empresas de
capital nacional que evolucionaron a lo largo de seis décadas, un numero
creciente de las cuales aumentaron sus exportaciones e iniciaron procesos de
internacionalizacion. Ese proceso llevé a la consecucién de cifras récord de

produccion y ventas en 2010.

A grandes rasgos, es posible hacer una primera gran division de las maquinarias
agricolas diferenciando la maquinaria agricola autopropulsada, es decir aquella
gue se encuentra motorizada, y la maquinaria agricola de arrastre, es decir

aquella que no se encuentra motorizada.

La maquinaria agricola autopropulsada comprende:
» Cosechadoras
* Picadoras de forraje
* Tractores

* Pulverizadoras autopropulsadas.

La maquinaria agricola de arrastre se integra de:

* Sembradoras



* Pulverizadoras de arrastre
* Una gran variedad de implementos agricolas como acoplados tolva,

embolsadoras de granos, rotoenfardadoras, y otros.

El producto A de la empresa Caiman S.A. y por el cual estamos realizando este
trabajo de investigacion son los Pulverizadores Autopropulsados, el proceso
productivo de este y otros bienes terminados de maquinaria agricola consta de

dos etapas:

1. MECANIZADO: de algunas de las partes mecénicas a partir del

procesamiento de insumos siderurgicos (actividad intensiva en el uso de

maquinas herramientas).

2. ENSAMBLE: de aquellas partes junto a otros componentes (eléctricos,
electronicos, de medicion, motores, rodados) abastecidos por otras

industrias.

1.4 EL SECTOR AGROINDUSTRIAL DEL SUR DE SANTA FE:

El analisis se lleva a cabo en el sur de la provincia de Santa Fe, la cual es la
principal zona productora de maquinaria agricola de toda la Republica Argentina.
El triangulo productivo de la maquinaria agricola, esto es, donde mayor
concentracion se encuentra, estd determinado por las ciudades de Marcos Juérez
(Cérdoba), Las Parejas (Santa Fe), y Armstrong (Santa Fe).

De las 722 empresas vinculadas a la produccion de maquinarias agricolas por
poco la mitad se encuentran en la Provincia de Santa Fe (340 empresas) y
especialmente en las localidades de Armstrong, Las Parejas y Las Rosas, las que

concentran entre las tres el 21% del total nacional.

Enumeraremos a continuacion las empresas de mayor envergadura y

participacion en el mercado de este sector:

En Las Rosas:
« PLA



En Las Parejas:

En Armstrong:

1.5 FACTORES CRITICOS INTERNOS Y EXTERNOS:

Semirremolques Vulcano
Ma San

Caiman

Super Walter
Ombu

Geronzi
Acoplados Giaroli
Apache S.R.L.
Alberto G. Moro

Erca

Fabrinor

Vg Mecanizados
BMB

ANALISIS F.O.D.A. DEL SECTOR PRODUCTOR DE MAQUINARIA AGRICOLA

DE LA REGION:

FORTALEZAS:

El conjunto de fabricas ubicado en el sur de la provincia de Santa Fe

concentra el 30% de la produccion de maquinaria agricola en el pais

Existen

agroindustria en la zona, como pueden ser: Escuela de Ensefianza Técnica

Las Parejas, Centro de capacitacion laboral Las Parejas, Centro industrial

instituciones para capacitar y mejorar conocimientos sobre la

de Las Parejas, entre otros.



Presenta una posicion privilegiada en el mundo en la adopcion de
tecnologia de agricultura de precision, esto se ve reflejado en el incremento
de exportaciones de bienes de este tipo.

Los acuerdos de produccion internos han permitido la unificacion en
procesos, reduccion de costos y aumento de produccion; en este item el
cluster de empresas liderado por la Fundacion Cideter cumple un rol muy
importante para su correcta ejecucion.

Agro Show Room Las Parejas y Agroactiva Cafada de Gomez: ambas son
exposiciones de maquinaria agricola que han demostrado con el pasar de
los afios como potencian e internacionalizan la maquinaria agricola y
autopartes argentinas.

Apoyo del gobierno nacional y la INTA para la mejora continua y la mayor
participacion en el mercado internacional del sector.

Proximidad geografica a los puertos (Puerto Rosario, San Lorenzo, etc.)
Asentamiento de una sede de la aduana de San Lorenzo en Las Parejas,
para facilitar una mayor insercion del distrito en el comercio internacional

de mercaderias.

OPORTUNIDADES:

Tendencia favorable en la evolucién de los precios agricolas.

Desarrollo de la “siembra directa”, de la cual Argentina es lider mundial.
Aumento del nivel de la demanda interna

Las politicas del sector publico tienen a la integracibn de diversos
sectores que favorecen el desarrollo industrial.

Tendencia al desmantelamiento de subsidios a la agricultura en el mundo.

Desarrollo del area de investigacion y desarrollo, atrayendo profesionales

del exterior sin dejar de lado el capital humano argentino.

DEBILIDADES:

Desarrollo de la estructura productiva en base a la demanda interna, esto
representa poca estandarizacion en los bienes producidos.
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Baja comercializacion en el exterior.
Problemas para responder a la demanda creciente.

Dificultad para encontrar mano de obra calificada en el sector.

AMENAZAS:

Insuficiencia de personal capacitado (visto desde la oferta)

Falta de oferta nacional de partes e insumos de alta complejidad, esto
obliga a las empresas a tener que importarlos y estar propensos a la NO
aprobacion de las DJAIs correspondientes.

Fortalecimiento a escala mundial de la tendencia a la autoproduccion de

motores en equipos autopropulsados.

1.6 CRECIMIENTO DEL SECTOR EN EL PERIODO 2000 - 2010:

Las ventas de maquinaria agricola en 2010 marcan un record histérico y
reflejan el crecimiento y desarrollo logrado por el sector en los dltimos afos.
La conjuncién de factores como el alto precio internacional de los granos y
alimentos elaborados, las expectativas positivas que generan estos precios,
junto al futuro de la ganaderia porcina y bovina, y los créditos del Banco de la
Nacién Argentina con tasa subsidiada canalizados por el Ministerio de
Industria y el Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca, resultaron
estratégicos para movilizar y dinamizar el sector a nivel nacional. Los datos
estimados indican que en 2010 se alcanz6 un mercado interno de maquinaria
agricola de USD 1.380 millones, de los cuales USD 820 millones fueron

maquinas producidas en Argentina y el resto importadas.
A pesar de que una elevada proporcion de la produccién de maquinaria

agricola (méaquinas, agropartes, tractores y cosechadoras) se destina al

mercado interno se debe resaltar el crecimiento en las exportaciones de la
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industria. Mientras en 2002 las ventas al exterior alcanzaban los USD 10,3

millones, en 2012 se las exportaciones se ubicaron en los USD 180 millones.?

El crecimiento exponencial se explica como resultado de la insercion del
sector en diferentes mercados (con destino a 52 paises) con empresas que
han logrado superar el 40% de las ventas al exterior (cerca de 15 empresas).
Si Bien la participacion de las exportaciones de maquinaria agricola en el total
de las exportaciones del pais es aun baja, el crecimiento verificado entre 2002
Y 2010 da cuenta de las posibilidades futuras de insercion internacional de

dicha industria.

1.7 IDENTIFICACION DE LOS DETERINANTES DE MICHAEL PORTER PARA
EL SECTOR DE LA AGROINDUSTRIA:

Segun la teoria de Michael Porter una nacion alcanza el éxito en un sector en
particular dependiendo de cuatro atributos que forman el entorno en que han de
competir las empresas locales y que fomenta o entorpece la creacion de Ventaja

Competitiva?

Es por ello que analizaremos los atributos que hacen que las empresas del sector
agricola de la zona elegida, sea o no competitiva a la hora de realizar una
exportacion, que fortalezas o trabas podemos encontrar en el proceso partiendo

de estas premisas.

1.7.1 CONDICIONES Y JERARQUIA DE LOS FACTORES:

1.7.1.1 Dotacion de factores:

Los factores pueden agruparse en las siguientes categorias genéricas:

! Informe sectorial: Maquinaria agricolaen Argentina. Ministerio de relaciones exteriores, comercio
internacional y culto, 2011.

2PORTER, Michael E. (1991) “La ventaja competitiva de |as naciones’. Edicion: 12 edicién en espafiol,
Lugar de edicion: Buenos Aires, Argentina. Editorial: Vergara.
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Recursos humanos: Las Parejas presenta una situacion de pleno empleo
como producto fundamentalmente del desarrollo sostenido de la actividad
de la maquinaria agricola y las agropartes.

Segun estimaciones de la Fundacion CIDETER para el afio 2010 cerca del
29% de la poblacibn econdmicamente activa del Departamento de
Belgrano se ocupaba en dicha rama. Dicho porcentaje asciende al 36% de
la base ocupacional de la ciudad de Las Parejas, es decir, cerca de 2600
trabajadores.®

Ademas dicha ciudad esta atrayendo capital humano debido al crecimiento
constante de la industria, sumando cada vez mas habitantes que provienen
de ciudades aledafas. Las horas de trabajo son entre 8 y 9 horas diarias
para los operarios de la agroindustria y los puestos administrativos se

desarrollan 8 horas al dia de lunes a viernes.

Recursos fisicos: Los sectores proveedores de los insumos basicos

utilizados en el sector de la maquinaria agricola y las agropartes no
disponen en el territorio de yacimientos de los recursos raturales de los
cuales se sirven para la produccion. Tal es el caso de la metallrgica, en el
gue no se evidencia en la regién disponibilidad natural de mineral de hierro,
como de los sectores de plastico y caucho, dependiendo en ambos casos
de la provision remota.

Es por ello que, tanto el sector de maquinaria agricola, como aquellos otros
sectores proveedores dependientes de los anteriores, se ven afectados por
la ausencia de tales recursos, debido al incremento en los costos que
genera su traslado desde largas distancias.

Los insumos necesarios para la siderurgica (carbon y hierro) son
importados desde México y el plastico y caucho utilizado es mayormente

importado desde Brasil.

Recursos de conocimiento: El sector de la maquinaria agricola y la

agropartes requiere de diferentes tipos de capacidades en sus recursos

humanos, dependiendo de las exigencias técnicas y administrativas

3 Informe “El caso del clUster de lamaquinaria agricoladel Sur de la provincia de Santa Fe” Afio 2013.
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crecientes en diferentes areas de las empresas. El nivel de capacitacion
requerido puede ir desde el recibido en la ensefianza media, hasta niveles
terciarios 'y universitarios, incluso muchos de ellos altamente

especializados.

La mano de obra con baja o nula calificacién tiene una presencia moderada
en el territorio. Por su parte, la disponibilidad relativa de mano de obra
capacitada en la regién se ha visto afectada a medida que crece el nivel de
especializacion requerido, llegando incluso a ser un recurso muy escaso en
el distrito, debido a una conjuncién de factores, entre los que se destacan:
las distancias que separan al territorio de las Universidades y la falta de
infraestructura habitacionalque presentan las ciudades donde se concentra

la mayor cantidad de empresas.

El sector demanda las capacidades de personas egresadas de mdultiples
disciplinas, pero resultan ser criticas para las empresas relacionadas
directamente con la produccion y la mecanizacion, como pueden ser las
areas de carreras como Ingenieria Mecanica e Industrial, dada la

complejidad de los productos que el sector ofrece.

Desde el afio 2012 la Escuela de Ensefianza Técnica N 290 de Las
Parejas imparte clases para aquellas personas que deseen obtener el titulo
universitario de Ingenieria Industrial, avalado por la Universidad

Tecnoldgica Nacional (UTN).

Recursos de capital: Debido a las limitaciones propias de su condicion de

Pyme, una elevada proporcion de las empresas del distrito han contado
histéricamente con escasas y basicas fuentes de financiamiento para las

inversiones y operaciones de sus empresas.

El hecho de la alta proporcion de pequefias y medianas empresas, hace
gue muchas veces las operaciones sean financiadas mediante

instrumentos de capital poco avanzados y especializados, conformados
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muchas veces por participaciones unipersonales y familiares, incluso

sociedades con pocos participantes de confianza.

Es préacticamente inexistente la presencia de empresas que posean
instrumentos de capital que se negocien en un mercado publico accionario.
No obstante, en relacion al financiamiento publico y bancario, es
destacable actualmente la mayor presencia de instrumentos adaptados a
las necesidades de los integrantes del distrito, entre los que vale la pena
mencionar a los Créditos del Bicentenario impulsados por el Ministerio de

Industria y los créditos a tasa subsidiada del Banco de la Nacién Argentina.

Infraestructura: Podemos mencionar tres puntos clave presentes en el

sector:

El sistema de carreteras y rutas provinciales: debido a la importancia
gue representa el transporte para el distrito en particular. Si bien la
autopista Cérdoba—Buenos Aires ha proporcionado una mayor conectividad
al territorio, persisten aun ciertas deficiencias del actual sistema de
transporte, debido a que las carreteras no estdn adaptadas a las
necesidades especificas de la actividad.

Durante los ultimos afios, los cambios tecnoldgicos en el sector agricola a
nivel global han llevado a que la maquinaria incrementara sus dimensiones
de manera considerable provocando, a su vez, cambios en la oferta de

servicios de transporte de estos equipos.

Infraestructura habitacional: Existe una escasez relativa de vivienda
frente a la creciente disponibilidad de recursos humanos en el distrito. En la
zona la oferta de viviendas es escasa lo cual resulta critico para el

desarrollo futuro del distrito.

Suelo para uso industrial: En la mayoria de los casos, las areas en
donde se instalan las empresas son los sectores suburbanos de las

localidades de la region, debido a la abundante disponibilidad de tierras

15



con acceso a servicios basicos como electricidad, agua corriente y

telecomunicaciones.

Es de destacar la presencia del Parque Industrial de Las Parejas o el de
Armstrong que ofrece a las empresas alli radicadas la disponibilidad de

suelo y los servicios necesarios.

1.7.1.2 Jerarquia de los factores:

Dos distinciones particularmente importantes se destacan: Factores basicos y

factores avanzados.

El sector, como mencionamos en puntos anteriores, cuenta con los factores
basicos necesarios para hacer prospero el crecimiento y desarrollo de la
agroindustria, estos son: Suelo, ubicacion geografica, mano de obra especializada
y semiespecializada, escuelas de ensefianza media, entre otros.

Cuando nos referimos a factores avanzados pueden encontrarse sectores mas
desarrollados que otros respecto a la institucionalizacién de los conocimientos, ya
sea a través de Universidades, organismos de investigacion, obras cientificas,
asociaciones comerciales y colectivas, entre otras. Sélo recientemente la
institucionalizacién de los conocimientos cientificos, tecnolégicos y de mercado
gue sirvan a las empresas del sector en la regién ha sido lograda a través de

organismos que comenzaron a encargarse progresivamente de ello.

1.7.2 Condiciones de la demanda:

En 2008, las maquinarias de origen nacional cubrian sélo el 37% del mercado
interno mientras que el resto era abastecido a partir de la importacion. Sin
embargo, esta caracteristica se revierte en el sector que produce especificamente
sembradoras e implementos agricolas (tolvas, embolsadoras/extractoras,
pulverizadoras y cabezales) donde la mayor participaciébn esta en manos de
Pymes locales como producto de una demanda de caracteristicas especificas que

viene resolviendo la industria nacional: actualmente el 90% del mercado interno
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es abastecido por la industria nacional.* Para el resto de la demanda de
caracteristicas mas estandarizadas en la maquinaria, se abre el mercado externo
como opcién de compra. Se advierte, que aunque esta caracteristica dinamiza el
mercado interno, resulta un obstaculo para su internacionalizacién. Por su parte,
los mercados potenciales que se asemejan en técnicas de cultivo de Argentina

son Brasil, Bolivia, Paraguay, Uruguay, Venezuela y Sudéfrica.

1.7.2.1 Tamafioy pautas de crecimiento:

Analizando el tamafio en ventas y pautas de crecimiento del mercado interno de
maquinaria agricola en el pais, podemos apreciar los siguientes patrones de

comportamiento:

Durante el afio 2010 se vendieron 23.436 unidades de maquinas agricolas, lo que
signific6 un aumento del 51,7% con respecto a 2009 y una recuperacion notable

de los niveles registrados en afios anteriores a la crisis internacional.®

En el afio 2010, las ventas de maquinaria agricola de origen nacional alcanzaron
el 48,6% del total del mercado nacional. Analizando por grupo, se puede observar
gue los tractores y las cosechadoras de origen nacional cubren el 29,3% y 21,1%
respectivamente. En cambio, las sembradoras de origen nacional constituyen el
96,9% de la facturacion del grupo, mientras que en implementos agricolas
(pulverizadores), la produccion nacional constituye el 70,6% de la facturacién. En
efecto, la mayoria de las sembradoras es fabricada en el pais por empresas
nacionales (en su casi totalidad Pymes). En implementos, por su parte, también
predominan las empresas locales por cantidad de equipos vendidos y por monto
de facturacion. En tractores y cosechadoras, por el contrario, predominan las

maquinarias de origen importado.

Haciendo hincapié en nuestro producto bajo estudio, los pulverizadores, se puede

apreciar en el grafico N° 4 el crecimiento constante del sector a través de los

4 Informe sectorial: Maguinaria agricola, ministerio de relaciones exteriores, comercio internacional y culto,
afo 2013.
® |bidem
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afos; exceptuando la baja en ventas del afio 2009 debido a la crisis econ6mica de

Argentina ese afo.

1.7.3 Sectores conexos y auxiliares:

Segun la teoria de Porter, Compartir actividades es algo que puede acontecer en
el desarrollo de tecnologias y en la fabricacién, distribucién, comercializacion o

servicio de productos.

Es por ello que en este punto vamos a describir el papel clave que cumple el
cluster de la Fundaciéon Cideter en la region y sus objetivos, el cual actia como

una institucién auxiliar para la industria agricola de la zona.

Centro de investigacion tecnolégica, FUNDACION CIDETER:La Fundacion

CIDETER se presenta en el territorio como el actor mas emblematico en materia
de promocion y desarrollo del distrito de la maquinaria agricola. La Fundacién
actla prestando servicios de asistencia tecnoldgica a proyectos de investigacion
del cluster. Su misidn consiste en reconvertir a las Pymes que constituyen el Polo
Productivo de Maquinas Agricolas, tratando de elevar los niveles de calidad,
competitividad y rentabilidad.

Desde este punto de partida la Fundacion actia como Unidad Ejecutora del
distrito coordinando el Centro Tecnolégico local, impulsando el Agroshowroom de
Maquinarias Agricolas y Agropartes, visitado anualmente por potenciales clientes
de naciones de todo el mundo, con el objeto de que conozcan no sélo la
maquinaria sino también el proceso de fabricacion, su funcionamiento y la
totalidad de la oferta tecnoldgica, y participando de manera directa del CECMA
(Cluster Empresarial CIDETER de la Maquinaria Agricola, nuclea miento de
empresas PYMES, integrado por: fabricantes de Maquinas Agricolas, Agropartes
y Fundiciones de la Region Centro Argentina) interactuando asi con el sector
empresarial, el sector tecnoldgico y del conocimiento, y el sector gubernamental.
El edificio de la Fundacion se sitia en un terreno ubicado sobre la Ruta Nacional
178 de acceso a la ciudad de Las Parejas y su interseccion con la calle de ingreso

al Area Industrial de dicha ciudad.

18



ACUERDOS DE COOPERACION IMPULSADOS POR LA FUNDACION:

La dinamica del cluster de maquinaria agricola ha permitido el desarrollo de
acuerdos de cooperacién que mejoran la competitividad y productividad de las
empresas. Algunas de las acciones en este sentido se encuentran sefialadas en
el Plan de Mejoramiento de la Competitividad (PMC) (Impulsado por la Fundacion
Cideter en 2006).

Los acuerdos concretados en el conglomerado son amplios, por ello vamos a

describir aquellos de cooperacion vertical y cooperacion horizontal; y enumerar

los mas relevantes de cada uno de ellos para nuestro trabajo de investigacion, se
puede decir también que todos tienen por objeto mejorar las habilidades

colectivas y motivar un proceso de eficiencia de la competitividad de las empresas
participes del aglomerado.

v' Acuerdos de cooperacion horizontal: La cooperacién horizontal es el
resultado de acuerdos o acciones concretas entre empresas que se
encuentran en el mismo nivel del mercado. De este tipo de asociaciones se
pueden tener efectos positivos y negativos. De los positivos se destaca, la
posibilidad de compartir los riesgos, reducir costos, socializar
conocimientos técnicos y generar innovaciones de mercado. Por su parte,
los efectos negativos estan asociados a problemas de competencia que
derivan en la distorsion de los precios, produccion, innovacion o calidad de
los productos. Sin embargo, estos efectos puede ser contrarrestado
mientas se mantenga y demuestre la cooperacién de las partes de tal
forma que puedan dar evidencia de las ganancias en eficiencia ante este
tipo de asociacion que de otra forma no podrian obtener.

Bajo esta modalidad se pueden realizar varios tipos de acuerdos:
o Acuerdos de produccién
Acuerdos de compra
Acuerdos comercializacion

Acuerdos de normalizacion

o O O o

Acuerdos medioambientales
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v' Acuerdos de cooperaciéon vertical: En el diagnostico del CECMA, se
destaca que aun cuentan con un incipiente proceso de integracion vertical
a partir de la identificacién de la especializacién en la cadena de valor de
distintas firmas. Dicha verticalizaciébn se observa mas entre empresas que
dentro de una misma empresa.

Aun cuando la integracién vertical tiene por objeto principalmente la
generacién de economias de escala y de sinergias dentro de la
corporacion. En el caso del aglomerado en andlisis, se tiene que
efectivamente las empresas tienen procesos altamente verticalizados, las
subcontrataciones que se dan en algunos procesos con otras empresas
han sido resultado de incrementos en la demanda que excede su
capacidad productiva. Por lo tanto, este tipo de asociaciones verticales no
estan motivadas por la reduccion de costos ni como estrategia de

especializacion.

1.7.4 Estructuray estrategias del sector:

1741 ESTRUCTURA:

La mayoria de las empresas argentinas corresponden a dos caracterizaciones. En
un extremo se hallan las empresas que producen maquinaria de mayor
complejidad técnica y operan con baja integracion vertical. Todos sus insumos
son finales, con proporciones similares de componentes mecanicos y no
mecanicos. Estas empresas se abastecen desde una mayor cantidad de
proveedores, por lo que tienen cierto poder de negociacion respecto a los
fabricantes de piezas mecanicas (generalmente Pymes también nacionales de
menor tamafio) y escasa o nula capacidad de negociacion con los fabricantes de
componentes no mecanicos (generalmente importados). Ademas, dada la elevada
proporcién de componentes no mecanicos, estas empresas presentan productos
con menor grado de integracion doméstica.

En el otro extremo se hallan las empresas que fabrican bienes con menores

requerimientos tecnolégicos que presentan una mayor integracion vertical. La
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mayoria de sus insumos son semi-elaborados siderurgicos, y los productos finales
no mecanicos alcanzan, como maximo, al 20%.

Estas empresas se abastecen directamente de la industria siderargica y, dada la
caracteristica de commodities de los insumos provistos, no existen posibilidades
de negociacién. Ademas, sus productos son los que presentan mayor grado de
integracion doméstica.

Actualmente, la industria de maquinaria agricola, agropartes y repuestos esta
integrada por 730 Pymes de las cuales 290 son agropartistas y emplea en forma
directa e indirecta unos 90.000 puestos de trabajo. Actualmente, exportan 100
empresas del sector a 32 paises del mundo y 15 de ellas superan el 40% de su

facturacion en el exterior.

1.7.42 ESTRATEGIA:

Las empresas del sector agroindustrial no han logrado llegar a constituir una
estrategia uniforme del sector, pero podemos destacar algunas en las cuales la

gran mayoria ha adoptado o debido adoptar por las exigencias del mercado:

= Diferenciacion: El disefio, las tecnologias utilizadas en el proceso

productivo entre otros determinando logra que dichas empresas tengan
éxito en el mercado. Las compradores requieren de una gama de
productos diferenciados que se adapte a sus necesidades, es también por
ello que no es posible que en las plantas nos encontremos con procesos

de produccién a escala o cadenas de montajes.

= Estrategia de exportacion: Las empresas del sector reconocen que la

internacionalizacion de sus productos generara un aumento en ventas,
posibilidad de instalarse en un pais extranjero y tener una vision global del

mercado en el que actdan.

= Acuerdos de cooperacibn: como mencionamos anteriormente las

compafiias del sector constituyen bloques empresariales para generar
beneficios, ya sea en la compra de insumos en el exterior como también la
penetracion conjunta de nuevos mercados.
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CAPITULO 2:

En la primer parte del segundo capitulo de nuestro trabajovamos a
plantear el problema de investigacion y qué temas debemos involucrar
para llegar a una solucion, justificando la eleccion del mercado de
destino, enumerando factores que motivan a la realizacion de una
exportacion a Sudafrica; mientras que en la segunda parte del capitulo
se expondran distintas alternativas de ingreso, aranceles vy
disposiciones comunes a el ingreso de maquinaria agricola proveniente
de Argentina a dicha region, describiendo estos supuestos mostraremos

si es 0 no factible la operacion en cuestion.

2.1 OBJETIVO DEL TRABAJO:

Con el presente trabajo pretendemos presentar a la empresa Caiman
S.R.L. una propuesta de exportacion de su producto A (fumigadores
autopropulsables) a un pais al cual esta organizacion nunca haya tenido
relaciones comerciales, en nuestro caso, Sudafrica.

En lo que sigue del capitulo plantearemos los factores que hacen atractivo
comercializar en el pais subsahariano, que costos debemos absorber para
hacerlo posible, cuales son las trabas y/o oportunidades que pueden surgir
y expondremos los fundamentos que nos motivaron a realizar nuestro

trabajo de campo.

2.2 INTERROGANTES QUE MOTIVAN EL TRABAJO DE INVESTIGACION:

Oportunidades de negocios:

Sudafrica es el mercado de importacibn mas grande y el que ofrece
mayores oportunidades a los inversores extranjeros en el Africa
Subsahariana. Su PIB supera incluso al de Egipto, lo que le

convierte en el principal pais emergente de la zona.
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Sudéfrica es la puerta de acceso a todos los paises del sur del
continente, lo que representa una oportunidad de negocio muy
grande para cualquier exportador que mantenga relaciones
comerciales con el pais en estudio.

A pesar de que ha ido disminuyendo su importancia relativa, el
sector agricola estd muy desarrollado y sigue siendo una de las
bases de la economia sudafricana y una importante fuente de
divisas.

La industria cerealera es una de las mas grandes en Sudéafrica, la
produccion es entre 25% y 33% de la produccion bruta del pais. La
mayor superficie de tierras cultivas es con maiz, seguida por trigo y
en menor cantidad cafia de azUcar y girasol. Por ello, es evidente la
necesidad y utilizacion de maquinaria agricola calificada para este
sector.

El apoyo del gobierno a los pequefios y medianos productores, ha
adquirido un impulso significativo durante 2014, avanzando para
lograr un desarrollo sostenible en el sector agricola.

No hay produccién local de maquinaria agricola, excepto por el
montaje de sembradoras y algunos implementos menores -
pulverizadores, rejas de arado, etc. La maquinaria agricola
importada no paga derechos aduaneros sino solo 14%
correspondiente a IVA sobre precio CIF- y no tiene requisitos
especiales, salvo que sea auto-transportable

Sudafrica presentan un buen nivel de tecnologia y un adecuado
conocimiento de las tendencias mundiales; ya cuentan con
tecnologia de siembra directa, con equipos de origen brasilefio en
general (John Deere, Baldan, Super Tatu). Ello simplifica el trabajo
de penetracion y lo focaliza en la competencia en calidad y precio.
En términos generales, Argentina es un pais muy bien visto y
considerado en los circulos productores, lo que auspicia un buen
resultado a la introduccion de empresas de nuestro pais.

Sudafrica se configura como la 35 economia del mundo (entre un

total de 183 paises) en que resulta mas facil hacer negocios,
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atendiendo a la regulacion empresarial vigente en el pais y de
acuerdo con la clasificacion de Doing Business 2012 (elaborada por
el Banco Mundial). Ademas, dentro de dicha clasificacién, destaca
su posicion de liderazgo en lo que a la obtencion de crédito por

parte de las compafias locales se refiere

Factores de riesgo:

El principal problema de la agricultura sudafricana es la escasez de
agua: 65% del pais no tiene suficiente agua para mantener
diferentes cultivos y las lluvias se acumulan en la temporada de
verano —dejando inviernos frios y secos (especialmente dificiles son
los meses de agosto y setiembre). Clima y suelo hacen que solo el
13,7% de la superficie sudafricana sea cultivable

La industria agricola, en general experimentd la recesion del
mercado, los altos costos de produccion, los bajos precios de los
productos basicos, asi como las condiciones climaticas adversas,
impactando negativamente la cantidad y calidad de la produccién.

La politica del Apartheid de 1913 alun se hace presente entre los
ciudadanos, lo que genera conflictos internos y la deficiente
redistribucion de las tierras cultivables.

Las situaciones de conflicto internas y climaticas complican la
mantencion de relaciones comerciales a largo plazo.

La escasez de mano de obra cualificada (que convive con un
elevada tasa de desempleo), las deficiencias ligadas a la red de
transportes y a las infraestructuras energéticas y la elevada
dependencia de los flujos de capital externos son algunas de las
debilidades que manifiesta este mercado subsahariano.

El empeoramiento del mercado laboral y la decadencia de un
sistema judicial independiente han aumentado las protestas

ciudadanas, acrecentado las tensiones internas en la alianza que
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gobierna el pais., que encuentra diferencias a la hora de buscar
soluciones.

- Como consecuencia del legado del Apartheid, la principal
caracteristica del sector agrario es su dualidad, por una parte existe
una agricultura de subsistencia en las areas rurales,
mayoritariamente poblacibn negra y, por otra parte, existe una
agricultura bien desarrollada con canales de distribucion vy

comercializacién bien establecidos, principalmente poblacion blanca.

2.3CONDICIONES DE ACCESO AL MERCADO:

2.3.1 ARANCELES:

Sudafrica es miembro de la Organizacion Mundial de Comercio (World Trade
Organization) y sigue el sistema armonizado de clasificacion (Nomenclatura
Sudafricana) Sudéafrica es parte de la “Southern African Customs Union” (SACU)
que también integran Botswana. Lesotho. Namibia y Swazilandia. Se aplica un
Arancel de Importacion comun para todos los miembros, tanto para el comercio
internacional como para el extrazonal.

Se han utilizado las Posiciones Arancelarias correspondientes a la descripcion del

producto de la Nomenclatura Sudafricana

Posicion Arancelaria: 8424.81
MECHANICAL APPLIANCES (WHETHER OR NOT HAND-OPERATED) FOR
PROJECTING, DISPERSING OR SPRAYING LIQUIDS OR POWDERS; FIRE
EXTINGUISHERS, WHETHER OR NOT CHARGED; SPRAY GUNS AND
SIMILAR APPLIANCES; STEAM OR SAND BLASTING MACHINES AND
SIMILAR JET PROJECTING MACHINES
Unidad: Nro.
IVA: 14 % (sobre precio CIF)
Arancel general: aplicable a la Republica Argentina: Libre
U.E. Union Europea: Libre
EFTA: European Free Trade Agreement: Libre
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SADC (*) Southern Africa Development Countries es libre

Maquinaria usada necesita permiso de importacion

ITAC regula los permisos de importacion para maquinarias usadas.
Aqui presentamos informacion atil para productos usados:

Ms. Ade de Beer— Tel 0861 112 369

E-mail: adedebeer@itac.org.za

2.3.2 INTERVENCIONES PREVIAS A LA NACIONALIZACION:

La maquinaria agricola en general NO paga derechos aduaneros. Pagan
derechos aduaneros, que oscilan entre 15 y 30% del valor CIF, la maquinaria
autotransportable (que se moviliza por si misma, como los tractores). Al mismo
tiempo, todas aquellas maquinarias que no se autotransportan no requieren
homologaciéon vehicular, mientras que aquellas que si se autotransportan vy,
consecuentemente pueden circular por rutas sudafricanas, si requieren
homologacion vehicular (cumplir con los estdndares de potencia de motor, frenaje,

emisiones de gases, entre otros ejemplos).

El Standard para la homologacion vehicular se obtiene en:

SOUTH AFRICAN BUREAU OF STANDARDS (SABS)

PRIVATE BAG X191 TEL: (2712) 428-6666 / 7911 / 428-6561 / 6925
PRETORIA, 0001 FAX: (2712) 344-1568 / 6928

SUDAFRICA E-MAIL: info@sabs.co.za

Web: www.sabs.co.za

2.3.4 PRODUCTOS PROHIBIDOS PARA LA IMPORTACION:

Sudafrica no tiene una lista especifica de bienes de importaciéon prohibida. El
comercio exterior en principio es abierto. Estan, eso si, prohibidos de ingresar a

territorio sudafricano bienes que puedan poner en peligro la salud humana, la
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proteccion ambiental, la seguridad publica y que no cumplan normas de calidad.
Son restricciones habituales, en su mayor parte, en todo pais.

Hay, sin embargo, ciertos productos que estan sujetos a mayor control por el
ITAC —International Trade Administration Commission-. Son 208 partidas
arancelarias entre las que se encuentran la importacion de pesca marina con fines
comerciales, aceites y combustibles derivados de hidrocarburos, elementos
radioactivos, hidrocarburos, llantas, bases metdlicas, armas de fuego vy

municiones, maquinas para juegos de azar, quimicos, éter y acidos carboxilicos.

2.4 Relaciones diplomaticas con Argentina:

La relacion con Sudéfrica en materia de acuerdos es rica y amplia. Entre otros
acuerdos firmados que resulta importante mencionar, en el sector en estudio

podemos encontrar los siguientes:

1. 2005 MoU Stellenbosch University e Instituto Nacional Tecnologia
Agropecuaria.

2. 2005 Acuerdo entre el Gobierno de la Republica Argentina y el Gobierno de la
Republica de Sudafrica sobre la creacion de una Comision Binacional.

3. 2006 Acuerdo para la Cooperacion Cientifica y Tecnologica.

4. 2007 MoU Agricultural Research Council (ARC) y el Instituto Nacional de
Tecnologia Agropecuaria (INTA).

5. 2008 MoU entre la Universidad Nacional de Coérdoba y el Department of
Arquitecture de la Tshwane University of Technology (TUT).

6. 2009 MoU de Cooperacién entre la Universidad Pretoria y el Instituto Nacional
de Tecnologia Agropecuaria de la Republica Argentina.

7. 2009 Acuerdo de transferencia de materiales entre Agricultural Research
Council (ARC), Protein Research Fund y el INTA.

8. 2009 MoU entre la Universidad Pretoria y la Universidad Nacional Rosario.

9. 2011 Acuerdo técnico entre GRAIN SA, CAFMA, CIDETER e INTA para la
mejora de la productividad de las cosechas en Sudafrica mediante el uso de

tecnologia argentina.
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10. 2013 Acuerdo entre el Gobierno de la Republica Argentina y el Gobierno de la

Republica de Sudafrica sobre Cooperacion en Materia Agropecuaria.®

2.5FUNDAMENTOS QUE HACEN ATRACTIVO EL MERCADO META:

1. Sudafrica ocupa un lugar preponderante en el continente africano, siendo la
mayor economia del continente (con un 25% del total del PIB africano),
contando con la industria mas poderosa y diversificada del mismo y siendo el
mayor proveedor de inversion extranjera.

2. Sudafrica no es s6lo una economia emergente con un gran futuro, sino que
también es la puerta de entrada a muchos paises africanos, tanto por su
ubicacion geogréfica con costas en los océanos indico y Atlantico, como por
el alto grado de desarrollo de sus mercados financieros.

3. Elinglés es uno de los idiomas oficiales del pais; al ser Argentina un pais en
donde este idioma esta bien implementado nos abre las puertas para una
negociacion de productos segura y perdurable.

4. Como describimos anteriormente una de las principales importaciones del
pais son los productos agricolas, esto hace atractivo el analisis de este
territorio.

5. Son evidente las relaciones comerciales de productos agricolas que se
mantienen hasta el dia de hoy entre Argentina — Sudafrica, dejandonos buen
augurio de que es propicio analizar este mercado para la exportacion del

producto en estudio.

® Guia pais Proecuador, 2012.
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Capitulo 3:

En el siguiente capitulo expondremos qué condiciones debe cumplir una empresa
Argentina para extraer mercaderia del pais, cuales son las principales ventajas o
cambios que sufren las Pymes al convertirse en exportadores; y presentaremos
un panorama tedrico de las distintas instancias en la internacionalizacion y los
modos de exportacion posibles definiendo el método mas conveniente para la

empresa Caiman S.R.L.

3 MARCO REFERENCIAL GENERAL: Aplicado a cualquier Pyme que busca

internacionalizarse.

3.1 Condiciones e informacion de utilidad para la exportacion de

mercaderias en Argentina:

S| bien, como hemos mencionado anteriormente, la empresa Caiman S.R.L. ha
demostrado en los dltimos afios una variada y eficiente performance en el
comercio internacional de mercancias, vamos a describir aquellos requisitos y

documentacién que la empresa necesita para egresar productos desde Argentina.

1.3.1 Inscripcion en el registro de exportadores:

El primer requisito para realizar una operacion de exportacidn es encontrarse
inscripto en el Registro de Exportadores e Importadores de la Republica
Argentina. Esta inscripcion es obligatoria y se realiza en la Direccion General de
Aduanas (DGA) -ver recuadro-.

Este tramite se realiza solo una vez y es valido para efectuar operaciones de
exportacion y/o importacion.

El nimero de inscripcidbn obtenido habilita para operar a través de cualquier
Aduana del pais. No obstante, la solicitud de inscripcién debera presentarse ante

la aduana que corresponda asu domicilio.
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Pueden inscribirse personas fisicas o juridicas, y los tramites de exportacion
pueden ser realizados por un Despachante de Aduana.

El exportador debera presentarse ante la Division Registro de la Subdireccién
General de Legal y Técnica Aduanera, para las Aduanas de Buenos Aires y
Ezeiza, o ante la Seccion Registro de las Aduanas del interior (segun corresponda

a su domicilio real).

1.3.2 Requisitos para la inscripcion:

Los requisitos para la inscripcion en el Registro deExportadores e Importadores
son los establecidos por el Codigo Aduanero (Ley 22.415) y el Decreto
2284/1991.

En el Articulo 29 de dicho Decreto se exige que el Unico requisito para lograr la
inscripcion sea contar con laClave Unica de Identificacion Tributaria (CUIT),

Gestionada ante la Administracion Federal de IngresosPublicos (AFIP).

Los requisitos cuando se trate de personas de existencia ideal, son lossiguientes:

Estar inscriptas en la Inspeccion General de Justicia (IGJ) y presentar
suscontratos sociales o estatutos;

Acreditar la inscripcion y el domicilio fiscal ante la DGl dependiente de
laAFIP, a través de CUIT,;

Acreditar la solvencia necesaria u otorgar a favor de la DGA dependiente
de la AFIP una garantia en seguridad del fiel cumplimiento de sus
obligaciones, de conformidad con lo que determine la reglamentacion;

No encontrarse la sociedad, asociacion o cualquiera de sus
directores,administradores o socios ilimitadamente responsables haber
sidocondenado por alg un delito aduanero, impositivo o previsional, siempre
que no haya transcurrido el doble del maximo de la pena prevista en la ley

para dicho delito desde el momento de cumplida la condena.
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1.3.3 Requisitos en Aduana Argentina:

Para el despacho de la mercaderia se debe presentar el Documento Unico
(Permiso de Embarque) ante la Direccion General de Aduanas (DGA). La
confecciéon e ingreso de este documento se realiza a través de un sistema
informético montado sobre una red, a la cual estdn conectadas todas las
dependencias de Aduana y los despachantes, existiendo también cabinas
publicas. Tal sistema es conocido como Sistema Informético Maria (SIM).

Junto con el Documento Unico debe presentarse una Declaracion Detallada de
la mercaderia (Formulario OM 1993 B) y la Factura Comercial E, que se utiliza
exclusivamente para operaciones de exportacion.

Asimismo, debe presentarse el Aviso de Embarque toda vez que las operaciones
se realicen bajo la jurisdiccion del Departamento Operativo Capital (que
comprende al Puerto de Buenos Aires y los aeropuertos Jorge Newbery y Ministro
Pistarini —Ezeiza-). En este documento constan la fecha y hora de carga de la
mercaderia en el medio de transporte.

Una vez que la Aduana oficializa y registra el Documento Unico, el vendedor tiene
un plazo de 31 dias para cumplir con la operacion de carga al transporte
internacional aéreo y 45 dias en el caso terrestre y maritimo, que la llevari a

destino o en transito hacia una Aduana de salida en otro punto del pais.

1.3.4 Informacion basica necesaria:
Caiman S.R.L., previo a la exportacion, debe tener definida la siguiente

informacion:

La posicion arancelaria del producto a comercializar.

El régimen de reintegros dispuesto por el Estado para cada producto.
El régimen de derechos a la exportacion dispuesto por el Estado.

El régimen de exencion del IVA e Ingresos Brutos.

Las exigencias por parte el pais de destino.

La legislacion en torno a la liquidacién de divisas.
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3.2¢Qué implica exportar parauna PYME?

Dado que la empresa seleccionada y la mayor parte de las empresas de
maquinarias agricolas en Argentina son Pequefias y Medianas Empresas (Pymes)
analizaremos que implica exportar para una PYME, que competencias debe tener,
las etapas por las cual debe pasar y que opciones de penetracién de mercados

puede adoptar.

Omar Romano, presidente de Bedson Argentina, un laboratorio veterinario que
cada dia desarrolla mas su presencia internacional, expres6 en mas de una
oportunidad que para €l la exportacion es: ‘Un negocio de largo plazo, donde el
éxito consiste en lograr credibilidad y confianza, demostrando a los clientes
extranjeros que la empresa llegara a ellos con un precio uniforme en el tiempo y

con una calidad permanente”.’

v' Largo Plazo: Quiere decir que cuando una pyme decide incursionar en los
mercados externos, y tener éxito en ellos, necesariamente lo deberd hacer bajo
una vision de largo plazo y por lo tanto estratégica.

v' Credibilidad: La empresa debera demostrar ser creible para sus clientes
externos. Es un camino continuo, donde la credibilidad se va ganando dia a
dia, a través del cumplimiento estricto de las condiciones pactadas, con
transparencia, sin atrasos, sin cambios sorpresivos.

v' Confianza: Surge de generar relaciones de confianza basadas en la
credibilidad en el largo plazo.

v' Precio uniforme: Tiene que ver también con la credibilidad y la previsibilidad.
Nadie querra hacer negocios con alguien que (por voluntad propia o por las
condiciones en que opera su negocio) cambia continuamente las reglas de
juego.

v Calidad permanente: este factores clave y tiene que ver con la oferta
exportable. Al expandirse a mercados internacionales, la Pyme pasa a competir

globalmente y con altos niveles de exigencia.

7 X1 Encuentro Federal de Docentes Universitarios de Comercio Exterior’, Universidad Nacional de
Quilmes, Quilmes, Buenos Aires.
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1)

2)

Casi la totalidad de las empresas inicia su insercion en los mercados
internacionales a través de la exportacion. Sin embargo, a medida que van
ganando presencia y experiencia en dichos mercados, algunas empresas pueden
iniciar una segunda fase de desarrollo instalando subsidiarias de ventas en
aguellos paises de destino en los cuales han adquirido mayor desarrollo y que
tienen mayor potencial. No obstante, hay empresas que pueden avanzar aun un
paso mas alla y establecer en los mercados de destinos subsidiarios de

produccién y, de esa manera, operar de forma integral y total en dicho pais.

LAS FASES DEL PROCESO DE EXPORTACION:®

En general se suele hablar de la exportacion como un proceso Unico y abarcativo
de colaboracién o venta de los productos en mercados extranjeros. Sin embargo
es bueno que el empresario Pyme tenga en cuenta que, asi como existe un
camino evolutivo en las fases de internacionalizacion de la empresa cuyo primer
paso es la exportacion, también existe un camino que incluye diferentes grados
de compromiso en la exportacion en si misma y en el modo en que ésta se

realice.

Exportaciones ocasionales: en esta etapa la empresa considera la venta realizada

al exterior como una simple extension de las ventas realizadas a nivel local. Por lo
tanto no hay una asignacion de recursos especificos para el tema, no se hacen
adaptaciones a los mercados externos, no existe una estructura organizativa que
siga el tema y no se prevén precios de exportacién, sino que simplemente se
extrapolan los esquemas de costos y precios del mercado local a los negocios

internacionales.

Fase experimental: luego de comprobarse ciertos éxitos en las exportaciones

ocasionales, las pymes suelen ingresar en la etapa de realizar exportaciones
experimentales, es decir centrar esfuerzos en algun o algunos mercados para
empezar a evaluar seriamente la pasibilidad de iniciar un proceso de

exportaciones regulares hacia ellos. En esta etapa la empresa ya tiene una actitud

8 Warren J, Keegan y Mark C. Green(1999), “Fundamentos de mercadotecnia internacional”
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3)

mas proactiva hacia los negocios internacionales, se interesa en obtener
informacion e investigar ciertos mercados asi como también asignar recursos a

este efecto.

Exportaciones reqgulares: esta fase se caracteriza porque el proceso de

exportacion esta inscripto para la empresa en una vision de largo plazo. En esta
etapa la empresa, luego de pasar por la fase experimental, es posible que ya
cuenta con una cartera estable de clientes internacionales y por los tanto el
volumen de negocios de exportacion dentro de sus operaciones crece

proporcionalmente.

Podriamos comentar que la empresa Caiman S.R.L se encuentra en un punto
medio entre la fase experimental y la de exportaciones regulares; si bien ésta
cuenta con un solo empleado en el area de comercio exterior, ya posee una
cartera estable de clientes en el exterior a la que vende regularme y esta en
proceso de invertir aln mas en recursos productivos, financieros, tecnoldgicos y

humanos para fortalecer sus negocios internacionales.

3.3Tipos de exportaciones a analizar:

1)

El desarrollo gradual del area no solo tiene que ver con las fases de
internacionalizacién sino también con el tipo de exportaciones que va realizando.
Hay tres variantes por las cuales la empresa puede realizar sus exportaciones o

puede ingresar en los mercados externos:

EXPORTACIONES INDIRECTAS: Se caracteriza porque la empresa no se
involucra directamente en el proceso, sino que para ella la operacion de comercio
exterior basicamente sigue el mismo esquema de una venta en el mercado local.

Algunos ejemplos de exportacion por via indirecta pueden ser:
A) Ser proveedor de una empresa exportadora que utiliza los productos de

la pyme como parte integrante de sus productos y que al exportar estos también
esta exportando los productos de la pyme, ya sea como parte integrada de su

producto o como repuesto.
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2)

3)

B) Brockers o Agentes, que se encargan de poner en contacto a
compradores internacionales con vendedores nacionales y que en este caso se
ocupan de todos los pasos de la operacion de exportacién, tramites, logistica,
transporte, etc., obteniendo una comision por ello.

C) Empresas de trading: que tienen red de conexiones en el exterior y que
tratan de localizar potenciales demandas en estos para luego buscar

proveedores nacionales que puedan satisfacerlas.

EXPORTACIONES DIRECTAS: es este caso no se delega en los intermediarios
las tareas administrativas concernientes a las operaciones de exportacion, ni
tampoco la logistica, las que son llevadas a cabo por la misma empresa para lo
gue suele contar con alguna estructura especifica o un departamento de

exportaciones.
La empresa que exporta en forma directa seguramente tendra que relacionarse
con actores en el pais de destino como:
A) Importadores: que luego se ocuparan de la venta y la distribucion en el
pais de destino.
B) Agentes: que actian como representantes de la empresa en determinados
mercados cuyas funciones tienen que ver con contactar a los potenciales

clientes en los mercados de destino.
C) Distribuidores: a diferencia del agente o representante, estos no actlan

en nombre de la empresa exportadora, sino que compran sus productos para

luego revenderlos.

EXPORTACIONES DE TIPO ASOCIATIVAS: en este tipo de exportaciones se
incluyen todos aquellos modelos en que la empresa, para realizar el proceso de
insercion en otros mercados, actla asociada de alguna manera a otras empresas.
Las formas mas comunes de colaboracion que se utilizan en Argentina y en el
mundo son:

A) La asociaciéon con otras empresas para ingresar a un mercado externo:

implica la asociacion con una empresa radicada en el pais de destino,

empresa exportadora se centra en el proceso de produccién y la otra
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empresa en utilizar las redes comerciales que ya posee para comercializar
Sus propios productos.

B) Consorcios de exportacion: Consiste en la asociacion de varias empresas
que crean una entidad independiente para comercializar sus productos
internacionalmente, es decir, una empresa independiente creada
especificamente a tal fin con el aporte de todas las empresas participantes
gue de esta manera bajan los costos relativos.

C) Joint-ventures o alianzas estratégicas con un socio de otro pais de destino.
En este caso la alianza da origen a una nueva empresa cuyo objetivo sera
insertar los productos en ese mercado. Los joint ventures han tenido un gran
desarrollo ya que para la empresa exportadora contar con un socio local le
permite contar con informacién competitiva del mercado de destino, debido a
que ellos actdan en él. Por otro lado este tipo de alianzas permite disminuir
los riesgos al integrarse capital de ambas partes, compartir costos, acceder
a tecnologias y conocimientos.

D) Acuerdos de licencia y/o franquicia: Son acuerdos mediante los cuales
una empresa otorga a otra, el derecho de fabricar, usar y/o vender una

patente o un determinado Know How a cambio de una contraprestacion.

Si analizamos el contexto en el que se encuentra nuestra empresa bajo estudio
podemos precisar que la mejor manera de ingresar al mercado sudafricano seria
mediante exportaciones directas, mayormente utilizando las alternativas de
exportaciones a importadores o distribuidores. Esta Ultima es la mas utilizada por
los exportadores de maquinaria agricola de todo el mundo a dicho pais, lo que
nos da hincapié de que seria la manera mas prospera de comenzar relaciones

comerciales en el continente.
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Capitulo 4:

En el dltimocapitulo de nuestro trabajo final expondremos los fundamentos de las
acciones de logstica internacional seleccionados, medios de pago a utilizar y la
propuesta para presentar a la empresa Caiman S.R.L., creemos que la mejor
manera de proponer un cambioa la empresa bajo estudio es utilizando la férmula
del Mix de Marketing, es decir la forma en que se gestionan las “4 Ps” (Producto,
Plaza, Precio y Promocién). EIl objetivo de aplicar este analisis es conocer la
situacion de la empresa y poder desarrollar una estrategia especifica de

posicionamiento posterior.

4. MARCO REFERENCIAL ESPECIFICO: Se da respuesta al problema

planteado, el cual se aplica a este caso en cuestion.

4.1 Accion de logistica internacional elegida:

En los siguientes items expondremos las alternativas posibles a elegir en materia
de logistica internacional del producto a exportar y justificaremos las opciones que

creemos son mas redituables:

1.4.1 Envase y embalaje:

La maquinaria se envia desmontada en cajas de carton ondulado dentro de un
contenedor de 40’ HC para su mejor proteccion y manipulacion. Se utiliza el envio

por contenedores porque estos tienen las siguientes caracteristicas:

Son de caracter permanente; suficientemente fuertes para el uso reiterado.
Estan ideados para facilitar el transporte de mercancias a través de uno o
varios modos de transporte sin la manipulacién intermedia de la carga.

Son construidos de manera que se puedan manipular facilmente, en

particular al tiempo de su trasbordo de un modo de transporte a otro.
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En la parte de anexos del trabajo (grafico N° 3)se puede apreciar un croquis
aportado por el departamento de ingenieria de la empresa Caiman S.R.L., en el
cual podemos observar como las dimensiones de un pulverizador nos permite
cagar un contenedor 40’ HC FCL.

1.4.2 Medio de transporte seleccionado:

ALTERNATIVAS:

Via Aérea: Se descarta este medio de transporte por el costo que
implicaria transportar por este medio, y por el hecho de que usualmente las
aerolineas soportan hasta 3000 kilogramos por vuelo (nuestro producto
pesa casi 9 toneladas).

Via Maritima: Esta es, sin dudas, la manera mas viable de transporte de
mercaderias de este tipo, a continuacion justificaremos nuestra eleccion,

asi como también que tipo de buque seria mas conveniente contratar.

VIA MARITIMA

La maquinaria sera transportada por via maritima, ya que la misma posee las

siguientes ventajas:

CARACTER INTERNACIONAL: Es practicamente el inico medio econémico de
transportar grandes volumenes de mercancias entre puntos distantes

geograficamente.

CAPACIDAD: Los tonelajes de los buques llegaron hace no muchos afios a
superar el medio millon de TPM (toneladas de Peso Muerto) en los grandes
petroleros, si bien, debido a las sucesivas crisis del petréleo, esta ya superada
la época de los llamados VLCC (Very Large Crude Carriers), ya que en la
actualidad pocos buques superan las 300000 TPM. la posibilidad de transportar

millares de toneladas en un envio.
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FLEXIBILIDAD: Esta caracteristica viene dada por la posibilidad de emplear

buques desde pequefios tamafios (100 TPM) hasta los mencionados VLCC.
VERSATILIDAD: Se han construido buques adaptados a todo tipo de cargas.
COMPETENCIA: A pesar de las tendencias proteccionistas de algunos paises
(que reservan a sus navieras los traficos por ellos generados), la mayor parte
del tréfico internacional se realiza en régimen de libre competencia segun leyes
del mercado de fletes.

TIPO DE BUQUE:

BUQUE PORTA CONTENEDORES

Para esta exportacién nos enfocamos en reservar un buque para contenedores
(Conteiner caries) oceanicos: los cuales transportan millares de TEU entre los

grandes puertos mundiales.

Se descarta la posibilidad de enviar la mercaderia armada mediante un buque
Roll On, Roll, Off (Ro-Ro) por el valor tan alto que conlleva realizarlo de esta
manera, actualmente desde el puerto de Zarate se realizan envios en buques RO-
RO a Durban, pero no analizaremos esta posibilidad por el hecho de que el valor
es casi 8 veces mayor al de viaje por contenedor.

4.2 Destinacion aduanera:

DESTINACION DEFINITIVA DE EXPORTACION PARA CONSUMO

Este tipo de destinacion es aquella en virtud de la cual la mercaderia exportada

puede permanecer por tiempo indeterminado fuera del territorio aduanero.
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La solicitud de destinacion de exportacién para consumo debe formalizarse ante

el servicio aduanero mediante una declaracion efectuada:

a) Por escrito, en soporte papel
b) Por escrito, a través del sistema informéatico

C) Verbalmente

Dicha declaraciébn debe indicar toda circunstancia o elemento necesario para
permitir al servicio aduanero el control de la correcta clasificacion arancelaria y
valoracion de la mercaderia.

Cuando la exportacién, como en este caso, se efectuare por via acuatica o aérea,
la solicitud de destinacion de exportacion para consumo no podra desistirse una

vez que el medio de transporte hubiere partido con destino inmediato al exterior.

El desistimiento de la solicitud de destinacién de exportacion para consumo no
exonera de responsabilidad por los ilicitos que se hubieran cometido con motivo o
en ocasion de la declaracion efectuada al solicitarse la destinacion.

Efectuados los tramites relativos al despacho de la mercaderia y, en su caso,
pagados o garantizados los tributos correspondientes, se procederqd a su

libramiento.

4.3 Medio de pago:

Orden de pago simple para el 50% del precio mercaderia por adelantado (In
advanced) y el 50% restante por medio de orden de pago documentaria, con

presentacion de BL.
Una orden de pago simple es una peticion formal que cursa el ordenante a su

banco para que, directamente o valiéndose del concurso de un intermediario,

pague a un tercero, una determinada cantidad.
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1) ORDEN DE PAGO SIMPLE

La orden de pago es simple, por lo que el beneficiario no tendrd que presentar
documentaciéon alguna, salvo la acreditativa de su identidad. Normalmente, no
presentara ni tan siquiera ésta por abonarse de forma directa la transferencia en

Su cuenta bancaria con el banco pagador. Se destacan cuatro figuras principales:

ORDENANTE: Es el comprador de la mercancia que da instrucciones de pago a

su banco.

BANCO EMISOR: Es el banco del importador que va a cumplir sus instrucciones

de pago. Existen distintas formas de realizar el pago en funcion del medio

empleado, de si la orden se hace de forma directa o indirecta, etcétera.

BANCO PAGADOR: Normalmente sera el banco del beneficiario, o al menos del

mismo pais del beneficiario, que hace efectiva la orden.

BENEFICIARIO: Es el vendedor o exportador de la mercancia que cobra su venta

por este medio.

Por lo que respeta a la relacion entrega de la mercancia-pago de la misma, se

pueden presentar tres casos distintos:

-Pago anterior a la entrega de la mercancia: El comprador se ve obligado a
ordenar una transferencia a favor del vendedor antes de recibir los bienes que
compra. Situacion de extrema tranquilidad para el exportador que no va a hacer
nada hasta no recibir la orden de pago.

-Pago simultaneo a la entrega: Es muy dificil que esta modalidad pueda darse en
una orden de pago.

-Pago posterior a la entrega: Es la opcidbn mas habitual en los negocios
internacionales. El comprador recibe la mercaderia y, posteriormente, ordena a su
banco que haga la transferencia. Este supuesto implica una gran confianza del
vendedor, que se desprende de sus productos sin recibir el pago a cambio. Es un
sistema propio de empresas con una relacion comercial larga y de gran confianza.
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Se puede apreciar la secuencia de una orden de pago simple en el grafico n°2 en

Anexos.

2) CREDITO DOCUMENTARIO

Un crédito documentario es una operacion en virtud de la cual el comprador de
unas mercaderias (ordenante) solicita de su banco (banco emisor) que suministre
al vendedor de las mismas (beneficiario) una garantia, normalmente irrevocable,
por la que se compromete a pagar una determinada cantidad de dinero contra la
presentacion, en tiempo y forma conformes, de unos documentos especificados

en la propia garantia.

Un crédito documentario es un instrumento de pago que no necesariamente tiene
gue suponer una operacion de crédito o préstamos a favor del beneficiario. En
muchas ocasiones, simplemente sirve para proveer al vendedor de una

mercaderia o servicio con un sistema de pago garantizado.

Créditos documentarios se refieren a todo acuerdo por el que un banco (BANCO
EMISOR), obrando a peticion y de conformidad con las instrucciones de un cliente
(ORDENANTE) 0 en propio nombre:

1. Se obliga a hacer un pago a un tercero (BENEFICIARIO) o a su orden, o a
aceptar y pagar letras de cambio librados por el beneficiario.

2. Autoriza a otro banco para que efectle el pago, o para que acepte y pague
tales instrumentos de giro.

3. Autoriza a otro banco para que negocie, contra la entrega del/de los
documento/s exigido/s, siempre y cuando se cumplan los términos y las

condiciones del Crédito.

Se destacan cuatro figuras:
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ORDENANTE (COMPRADOR): Es el importador o comprador de la
mercaderia, debe dar las instrucciones al banco emisor sobre como abrir el
crédito documentario (tipo, plazo, documentacion)

BANCO EMISOR: Es un agente del ordenante, actia en su nombre y afiade
garantia al crédito, abre el crédito documentario a favor del exportador.
BENEFICIARIO (VENDEDOR): Es el exportador o vendedor de la mercaderia,
recibe una garantia de pago siempre que esté en posicion de suministrar la
documentacion en los plazos requeridos.

BANCO AVISADOR: Es un intermediario que avisa o comunica el crédito al
beneficiario y que se ocupa de la posterior remesa y gestion de los

documentos.

SECUENCIA DEL CREDITO DOCUMENTARIO:

1. El comprador, que ha pactado con el vendedor una operacion de compraventa
gue debe ser pagada mediante un crédito documentario, lo solicita en su
banco.

2. El banco emisor procede al estudio de la operacion solicitada y, una vez
aprobada su realizacién, solicita a un banco del pais del vendedor que avise al
exportador de las condiciones del crédito.

3. El banco exportador (banco avisador) informa al vendedor de las condiciones
del crédito documentario.

4. El beneficiario presenta en el banco avisador la documentacién requerida.

5. El banco avisador paga al exportador el importe del crédito y envia al banco
emisor la documentacion.

6. El banco emisor reembolsa al banco avisador el importe anticipado y entrega al
importador la documentacién recibida, previo pago de la cantidad debida.

7. Elimportador esta ya en condiciones de dirigirse al puerto de destino a retirar la

mercaderia que deseaba adquirir.

Se puede apreciar la secuencia del crédito documentario en el grafico n°2 en

Anexos.
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UTILIDAD DEL CREDITO DOCUMENTARIO:

PAGO: Es un medio utilizado por los importadores para satisfacer las deudas
contraidas por la compra de mercaderia.

GARANTIA: Es un sistema que aporta el vendedor la seguridad de cobrar la
mercaderia vendida

FINANCIACION: Puede ser utilizado como un medio para que tanto el

comprador como el vendedor obtenga financiacion.

TIPOS DE CREDITO DOCUMENTARIO:

» AVISADO: El banco intermediario se limita a comunicar al beneficiario las
condiciones de utilizacion del crédito documentario, tan solo la garantia que el
texto recibido es, aparentemente, conforme de acuerdo con las claves de

autentificacion disponibles.
» CONFIRMADO: El banco intermediario asume ante el beneficiario la condicion

de banco emisor del crédito, garantiza el exportador que, contra documentos

conformes, le pagara de acuerdo con lo pactado.

TIPOS DE CREDITO DOCUMENTARIO (por el compromiso asumido):

» REVOCABLE: Un crédito es aquel que puede ser modificado o anulado por el

emisor sin requerir aprobacién del beneficiario.
» IRREVOCABLE: Un crédito irrevocable es aquel que, una vez abierto, no

puede ser modificado o anulado sin el consentimiento expreso de todas las

partes que en él intervienen.

45



44DESARROLLO DEL PLAN DE INTERNACIONALIZACION (PROPUESTA):

Las empresas que operan en uno o mas mercados extranjeros deben pensar en
gué medida adoptaran sus mezclas de mercadotecnia a las condiciones locales.
Por un lado estan las compafias que utilizan una mezcla de mercadotecnia
estadndar en todo el mundo; la estandarizacion del producto, la publicidad, los
canales de distribucion y otros elementos de la mezcla promete los costos mas
bajos porque no se introducen cambios importantes.

En otro extremo se encuentra la mezcla de mercadotecnia adaptada, en la cual el
productor adapta los elementos de su mezcla de mercadotecnia para cada
mercado meta, con mayores costos, pero con la esperanza de conseguir una

mayor participacion en el mercado y mayores utilidades.
A continuacién analizaremos por separado cada una de los componentes de la

mezcla de mercadotecnia, para definir si es mas recomendable para la empresa

bajo estudio adaptar su mezcla o estandarizarla al extranjero.

PRODUCTO:

Son tres las estrategias que una empresa puede abordar a la hora de penetrar

mercados internacionales manipulando o no su producto:

1) La extension directa del producto: es la comercializacion de un producto en el

mercado extranjero sin modificarlo. No obstante, primero debe investigarse si

los consumidores extranjeros lo utilizaran y qué forma prefieren.

2) La adaptacion del producto: implica cambios que satisfagan las condiciones o
los deseos locales.

3) La invencion de un producto: es la creacion de algo nuevo para el mercado

extranjero. Esta estrategia puede adoptar dos formas, reintroducir productos
anteriores que se adaptan a las necesidades, o crear un nuevo producto que

satisfaga alguna necesidad en el extranjero.
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La empresa Caiman S.R.L se dedica exclusivamente a la fabricacién y
comercializacion de pulverizadores, los siguientes pueden ser de arrastre o
autopropulsables. Nos focalizaremos en realizar este trabajo de exportacién en
los segundos.

El mercado de destino no posee oferta de este tipo de bienes por eso
consideramos que seria una ventaja para la empresa empezar por comercializar
esta maquinaria agricola autotransportable. Si bien el valor y tiempo de
fabricacion es mayor al de las de arrastre, Sudéafrica tiende a una comprar esta
por la alta eficiencia que tienen en la siembra directa y la efectividad de los
sistemas operativos que las constituyen.

Dicho esto, la mejor estrategia de producto adoptada por la empresa es la de

extension directa del producto, la maquinaria agricola argentina es por excelencia

la mas utilizada para las técnicas de siembra directa, la cual Sudafrica es uno de

los pocos paises en el mundo que la practica.

PROMOCION:

Las empresas pueden adoptar la misma estrategia de promocion que utilizaron en
su propio mercado o adaptarla para el extranjero. Ciertas compafiias utilizan un
tema publicitario estdndar en todo el mundo y otras piden a su division
internacional que adapte totalmente los mensajes publicitarios en funcioén de los

mercados locales.

Ya que nuestra empresa es una de tipo industrial y tanto los importadores como
distribuidores son atraidos por la eficiencia y productividad de sus productos, mas
que por el envase y embalaje en la que esta se presenta, lo ideal es
promocionarla en las distintas ferias agrarias que se realizan en el pais de
destino. De esta manera mostrar en el extranjero la manera de funcionar de la

maquinaria y las ventajas que tendria el comprador al adquirirla.

Las ferias comerciales de las cuales podemos comenzar por participar durante el
afio 2015 son las siguientes:
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1)

2)

3)

1) NAMPO HARVEST DAY SHOW 2015

2) AGRI MEGA WEEK 2015

3) African Farmers Workshop and Expo

PRECIO

A nivel mundial existen a disposicion diversas estrategias de precios. Una meta
general debe ser contribuir a las ventas de la compafila y a los objetivos

relacionados con las utilidades en todo el mundo.

Las estrategias de precio a nivel mundial son las que detallaremos a continuacion:

FIJACION DE PRECIOS ALTOS PARA APROVECHAR LA “VANIDAD” DEL

CONSUMIDOR: Esta estrategia es un intento deliberado por llegar a un segmento

gue esta dispuesto a pagar un precio elevado por un producto. En estos casos el
producto debe crear un alto valor para los compradores. Esta estrategia de
precios £ aplica a menudo en la etapa de introduccién del ciclo de vida del
producto, en la que tanto la capacidad de produccién como la competencia son

limitadas.

PRECIOS DE PENTRACION: Los precios de penetracion utilizan el precio como

arma competitiva para obtener una posicion en el mercado. La mayor parte de las
compafiias que emplean este tipo de precios en la mercadotecnia internacional se
localizan en la region del Pacifico. Las plantas con escalas eficientes y bajos

costos de mano de obra permiten que estas empresas bombardeen el mercado.

PERMANENCIA EN EL MERCADO: Las compafiias que desean mantener su

participacion en el mercado adoptan con frecuencia esta estrategia. Esta
estrategia consiste en reaccionar ante los ajustes a los precios que realizan los

competidores.
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En

Sin embargo creemos que la mejor estrategia de precios que podria adoptar
nuestra empresa seria la de COSTOS ADICIONALES/AUMENTO DE PRECIOS;
se da en la compafiilas que no tienen mucha experiencia en la exportacion,
aplican a menudo dicha estrategia a fin de lograr el posicionamiento en el
mercado mundial.

Los precios con costos adicionales requieren de la suma de todos los costos
necesarios para llevar el producto hasta donde debe llegar, ademas de los costos
de envio y aranceles y un porcentaje de utilidad, esto implicaria negociar con el
importador sudafricano y lograr vender con clausula Exworks. Ademés de tener la
seguridad de ganancia que desea, la empresa también puede bajar sus costos si
predice que los competidores o potenciales exportadores de pulverizadores a
Sudafrica tienen mejores precios que la nuestra, esto se lograria bajando el
porcentaje de utilidad o negociando con el distribuidor en dicho pais el precio de
venta.

Otro punto a tener en cuenta en estrategia de precio es la FLUCTUACION DE LA
MONEDA ARGENTINA, como sabemos en los ultimos meses nuestra moneda se
ha desapreciado a nivel mundial rotundamente. Los ajustes de precios pueden ser
apropiados cuando las monedas se fortalecen o debilitan.

nuestro caso, si la moneda se debilita en relacion con la monedo de su socio
comercial, podremos reducir los precios de exportacién a fin de incrementar la
participacion en el mercado, o dejar los precios como estan para obtener

margenes de utilidades mas amplios.

Se puede encontrar en € grafico N°1 el célculo de costos de nuestro producto

colocado ya en el mercado sudafricano.

PLAZA

El objetivo general de los canales de distribucion es crear lo que se llama

conveniencia para los clientes. Las categorias principales de la conveniencia de

los canales son: lugar, la disponibilidad de wun producto o ubicado

convenientemente para un cliente potencial; tiempo, la disponibilidad de un
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producto cuando el cliente lo desea; forma, la disponibilidad del producto
procesado, preparado, listo para usarse y en condiciones apropiadas; e
informacién, la disponibilidad de respuestas a preguntas y comunicaciéon general
acerca de las caracteristicas Utiles y los beneficios de los productos. Puesto que
estas pueden ser una fuente basica de ventaja competitiva y valor para los
productos, la eleccion de una estrategia de canales es una de las decisiones

clave que debe tomar la empresa.

Sudafrica ofrece a los proveedores extranjeros una amplia variedad de métodos
de distribucion y venta de sus productos. Entre ellos se incluye: la figura del
agente o distribuidor; venta a través de mayoristas, venta en cadenas de grandes
0 pequefas tiendas minoristas, o el establecimiento de una sucursal o subsidiaria
con su propia fuerza de ventas.

Casi el 50% de las ventas totales de mercaderias pasan primero a través del
mayorista y después del minorista antes de llegar al consumidor final. EI 40% de
las ventas pasan directamente al minorista y luego al consumidor, el 5% del
mayorista al publico y el 5% restante del productor o importador al consumidor
final.

Los distribuidores compran y venden productos directamente de los clientes y los
mas importantes a menudo tienen sucursales en todo Sudafrica y venden a

mayoristas y minoristas.

Los agentes trabajan a través de comisién. Usualmente se trata de un Unico
agente, que trabaja en todo el pais y que debe realizar, ademas, toda la
tramitacion de la documentacion aduanera, bancaria y del depdsito de la
mercaderia. Estos agentes se encargaran también del marketing, la distribucion,
montaje, reparacion, servicio postventa, relaciones con los clientes finales y
cualquier otra labor que el producto, atendiendo a sus caracteristicas y las de su

sector requieran para su idonea implantacién en el mercado.

Debido a lo dicho anteriormente se elige la opcién de exportar mediante un

distribuidor o agente para la empresa Caiman S.R.L.
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Se empezard por buscar un buen distribuidor en el mercado meta, un buen
agente o distribuidor marcara la diferencia en el desempefio de las relaciones
comerciales en el pais de destino. Para encontrarlo la empresa puede consultar
listas de distribuidores (algunos detallados anteriormente) que se ven publicadas

en el Ministerio de Comercio de Sudafrica, (vwww.dha.gov.za) también pueden

proporcionar informacion sobre las asociaciones comerciales locales.

Una buena idea es realizar un viaje de negocios al pais y platicar con el
distribuidor para definir un contrato de distribucion asi como también este nos
puede proporcionar informacion sobre los deseos de los clientes, la competencia

y también promover el producto que representa.
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Conclusion:

Como estuvimos observando a lo largo de nuestro trabajo de exportacion, la
empresa Caiman S.R.L. cuenta con las condiciones y requisitos necesarios para
realizar una exportacion exitosa al Sudafrica; cuenta con la infraestructura, los
recursos humanos, capitales y sistemas de produccion necesarios para penetrar
este mercado sin complicaciones; la misma da prioridad a aquellos clientes
internacionales proporcionandoles un plazo de entrega mucho menor al que le da
a sus clientes nacionales, asi como también esta abierta a negociar las
condiciones de ventas con el comprador extranjero (normalmente vende por

Incoterm CIF).

Sudafrica es un pais que posee varias oportunidades comerciales, la oferta de
nuestro producto es casi nula por parte de los fabricantes de ese pais y la
demanda es amplia, las técnicas de siembra directa (instauradas en el pais de
destino ya hace unos afios) hacen que sea atractivo comercializar pulverizadores
autopropulsables, ya que los mismo son indispensables para esta nueva forma de
trabajar el suelo.

Caiman S.R.L. realiza exportaciones desde el afio 2010, lo que la hace una
empresa experimentada en el campo del comercio internacional, ademas de que
también posee un departamento que solo se dedica a realizar toda la gestion de

importaciones, exportaciones, logistica, documentacion ytramites bancarios.

Se espera que al presentar esta propuesta la organizacion tome conciencia de los
condicionantes que debe cumplir para penetrar este mercado, cuales son los
margenes de error y hacerlos lo mas estrechos posibles, conozca la ventajas de
internacionalizarse, ya sea hablando de mejora en costos, produccion, innovacion
o0 rentabilidad; y que esté preparada para mantener relaciones comerciales

transfronterizas duraderas.
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ANEXOS:
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Gréafico N°1:Costo de nuestro producto en el pais de destino:

Cotizacion délar: | 18/07/2014
Venta Compra
8,154 8,054
COSTOS DE EXPORTACION

Descripcion Valores En dolares |Observaciones
Costo del producto $ 150.000,00
Round trip(acarreo de contenedor) | USD 1150 +IVA [$  1.391,50 ] Incl. Retiro vacio Pto Buenos Aires - Consolidacion
TAP e IVETRA USD 100 $ 100,00| Las Parejas - Entrega Full Pto de Buenos Aires
Gastos de terminal portuario USD550+IVA [$ 665,50
TOTAL FAS: $ 152.157,00
THC USD 220 $ 220,00 | Por contenedor 40'
TOLL USD 90 $ 90,00 | Por contenedor
EMISION DE BL USD50+IVA [$ 60,50
HANDLING USD150+IVA | $ 181,50
GATEOUT USD50+IVA |$ 60,50 | Por contenedor
Certificado de Origen USD70+IVA [$ 85,00
Deposito fiscal USD 300 aprox. | $ 300,00 | Dependiendo del canal asignado
FOB TOTAL: $ 153.154,50
FOB: Ver calculo | $263.378,33
Flete internacional USD 1110 $ 1.110,00
Seguro internacional 0,50% sobre FOB| $  1.316,89 | 0,5% sobre FOB.-Minimo de USD 100
CIF DURBAN: $ 265.805,22
Derecho de importacion: Libre $ -
Base Imponible IVA $ 265.805,22 | CIF + Derecho de imp.
IVA 14% $ 22.132,00
THC DURBAN USD 150 $ 150,00
INLAND USD 250 $ 250,00
GASTOS DE ADUANA USD100 $ 100,00

$ 288.437,22
Gastos de exportacion:
Derecho de exportacion 5,00% 0,500%
Honorarios despachante 0,95% 0,095%
Gastos Bancarios 0,40% 0,040%
Gastos administrativos 0,50% 0,050%
Total 0,685%

| Reintegro

5% |

| Utilidad esperada

40% |

° Elaboracién propia, utilizando material obtenido de |as clases de Edgardo Adsbury, “Legislacion y

operatoriaaduanerall” Afio 2011.
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Grafico N°2:Formas de pago seleccionada:

SECUENCIA DE ORDEN DE PAGO SIMPLE

1

MERCANCIAS
IMPORTADOR EXPORTADOR
5 3 ABONO | s
SOLICITUD | | ADEUDO
BANCO INSTRUCCIONES BANCO
EMISOR > PAGADOR

SECUENCIA DE CREDITO DOCUMENTARIO:

4 MERCANCIAS

———> IMPORTADOR EXPORTADOR
1 25 3 4
SOLICITUD ADEUDO AVISO DOCUMENTACION
.6
2 | INSTRUCCIONES 4
DOCUMENTACION BANCO BANCO e
EMISOR PAGADOR

5 DOCUMENTACION

10

10 Material aportado en clases por el profesor Paulo Lanza, “Régimen econémico financiero del comercio
internaciona” Afio 2013.
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FACTURA COMERCIAL:

C3 E

FACTURA COMERCIAL

.V.AEXENTO OPERACION DE EXPORATCION
N° 0001-

000000254

FECHA:

13/08/2014

C.U.L.T.: 30-10254698-2

ING. BRUTOS: 7-54856

INICIO DE ACTIVIDADES:

01/03/2005

CLIENTE: Agri Distributors

DIRECCION: Tulbagh 6820

TELEFONO: +27 23 230 0595

FORMA DE PAGO:

50% orden de pago simple

50% orden de pago documentaria luego al embarque
CONDICION DE VENTA: CIF Durban

ORIGEN: ARGENTINA

PUERTO DE SALIDA: BUENOS AIRES
PUERTO DE DESTINO: DURBAN, SUDAFRICA
PESO NETO: 9572 Kg

PESO BRUTO: 9952 Kg

CANTIDAD | DESCRIPCION VALOR EN U$D
1| Pulverizador autopropulsado serie SPH Hidrostatica 4x4 $ 263.378.33
1| Fleteinternacional $ 1.110,00
1| Seguro $ 1316.89
TOTAL CIF
DURBAN: $265.805.22

Son: doscientos sesenta y cinco mil ochocientos cinco c¢/22-

Firma
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BILL OF LADING(B/L)

Shipper

galm?gfssRL 1o L MULTIMODAL
uta n° ,Las TRANSPORT BILL OF

Parejas, Santa Fe. Tel: E B ’ue A "chor LADING

03471 -4521452 Q‘ = BL N° 1,600,5365,4586

Consignee ﬂm @

Agriditributors

Tugagh 6820, Durban, Bocking N° 563254

South Africa.

Tel. +27 23 546325

Notify adress Delibery agent

Agriditributors SAVINO DEL BELE

Tugagh 6820 O R G | N AL Av. 21 407

Durban, South Africa.
Tel. +27 23 546325

Tel: 03471-470254

Vessel Voyage N°
CAP SAN AUGUSTIN 524s Containerized: YES
Port or discharge Port of loading ETD: ETA:
Durban, South Africa | Buenos Aires 04/09/14 01/10/14
N° Package Description Weight KG
1
SP HC 3225-28 CHASIS, TANK, SPRAYING SYSTEM,ENGINE,
PNEUMATIC SUSPENSION, HYDRAULIC SYSTEM, LEFT
BOOM 28 MTS, RIGHT BOOM 28 MTS, LANCE, SIDE
DEVICES,FENDER. 5700
2| BACK SEMI AXIS ( AXLE) COMPLETELY ARMED,MOTORIZED
PUMP FOR WATER,BOX TOOLS. 1010
3| CENTRAL FIXED BOOM 28 MTS AND BASCULE
COMPLETELY ARMED, WITHOUT SPRAYING LINES, MIXER
AND SUPPORT MIXER, CHARGING HOSE, EXHAUST PIPE. 820
4 COMPLETE FRONT DESCENTS ,LIGHTS,SECTION CUT. 642
5[ LATERAL GANGPLANK COMPLETE 300
6| RIMS & TYRES 14.9 X46" 1100
| Total Weight 9952
LOADED EN CONT.: MSCU5854821
Freight details Prepaid USD UNIT
Ocean freight 1110 Per container

Documentation fee

0| Per Bill of Lading

Handling charge

0| Per container

Chasis usage

0| Per container

Total aomunt due

1110

Total container receipt

Place of issue of B/L

1 (ONE) Buenos Aires, Argentina
Declarated value Shipped on board date
UsD

163.689,50 04/10/2014
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CERTIFICADO DE ORIGEN:
CERTIFICADO DE ORIGEN

Pai's exportador: Argentina Pais importador: Sudafrica

N cajas ° Denominacién de la mercaderia

6 Pulverizador autopropul sado desmontado

DECLARACION DE ORIGEN

Declaramos que las mercaderiaindicada en d presente formulario correspondiente a la Factura Comercia N° 0001-0000254 cumple con lo|
establecido en las normas de origen de Stdafrica de conformidad con el siguiente desglose:

N° NORMAS
Propiedad Intelectual
Inversiones
Politicas de competencia
Servicios financieros
5 Telecomunicaciones
6 Comercio electrénico
7| Asuntoslaborales
8 Disposiciones medioambiental es
9[ M ecanismos de defensa comercial y de solucion de controversias
Fecha
RAZON SOCIAL DEL EXPORTADOR
Dia Mes Afio CAIMAN SR.L.
9 9 2014

Observaciones:

CERTIFICADO DE ORIGEN
Certifico laveracidad de la presente declaracion que firmo y sello en laciudad de Las Pargjas alos 19 dias del mes de Septiembre del afio

2014

Firma

58



Grafico N°3:LOGISTICA PARA EL ENVIO DE LA MERCADERIA:

Gréafico N° 4: Ventas de fumigadores en el periodo 2002-2010™

Venta de tractores e implementos,
anos 2002 a 2010 en millones de pesos.

1200 4 1007 Fi 1111.3

200 BoUE 2004 ZoUn Zooo 2uor 20k 200 2010

BTiaclores @hinplamenlos

1 | nforme econémico Sudéfrica, Camara Argentina de Comercio, Afio 2011.
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