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Introduccion

Laempresa METALFOR S.A. localizada en la ciudad de Marcos Juarez (Cérdoba) es
una PyMe que cuenta con 370 empleados y posee una linea de productos compuesta por
cosechadoras, tractores, pulverizador de parrales, atomizadores, espolvoreadores,
fertilizadores, acoplados tolva y pulverizadores tanto autopropulsados como de arrastre. Su
producto lider son los pulverizadores autopropulsados, estas méaquinas agricolas son
utilizadas tanto para dispersar determinados agroquimicos liquidos sobre los cultivos y
pasturas para ganaderia.

Actuamente la empresa exporta pulverizadores autopropulsados a Bolivia, Uruguay,
Paraguay y Venezuela, paises miembros de ALADI (Asociacion Latinoamericana de
Integracién).

El problema planteado fue ¢En qué nuevo mercado puede incursionar METALFOR
S.A. con las pulverizadoras autopropul sadas? Este interrogante surge ya que la empresa desea
encontrar un mercado alternativo de exportaciéon, que le permita una expansion de sus

volUmenes de ventas externas.




Objetivos

Objetivo general:

Estudiar |a existencia de mercados internacional es alternativos para las pul verizadoras
autopropul sadas.

Objetivos especificos:

Utilizar un método de filtros para seleccionar €l mejor mercado de |os alternativos.
Anadizar e sector de maquinaria agricola del pais seleccionado para determinar el
segmento y perfil del consumidor.

Sugerir una estrategia de comercializacion.




Marco Tedrico

Posicion arancelaria

Un aspecto primordia respecto al producto es su clasificacion arancelaria, debido a
que €l régimen tributario y los sistemas de devolucion de gravamenes estan ordenados por
posicion arancelaria. La misma, también, es de utilidad para e estudio del mercado
internacional. La posicion arancelaria estd compuesta por la siguiente estructura: capitulo:
primer par de digitos, partida: comprende cuatro digitos, subpartida Sistema Armonizado:
quinto y sexto digitos, subpartida MERCOSUR: digitos siete y ocho y subpartida Local

(Sistema Informético Maria): digitos nueve, diez y once (Fratalocchi, 2002).

Compradores internacionales

Conocer quiénes son los que compran € producto permite determinar cudles son sus
motivaciones, qué es lo que buscan en e producto, cdmo compran y donde compran, todos
ellos aspectos fundamentales a la hora de redlizar |as estrategias para la empresa que se esta
asesorando. Los compradores industriales son mas predecibles que los consumidores, debido
gue se ven més influenciados por consideraciones econdmicas que por factores culturales y
sociaes; de ali, que las motivaciones que poseen para la compra se ven afectadas por € uso
del producto, su costo, facilidad de uso, entre otras.

Jeannet y Hennessey (1992) estiman que como €l principal objetivo del comprador de
negocios es maximizar las ganancias, €l criterio que prima en su decision, es el de desempefio
versus costo, también, consideran el servicio y € grado de dependencia con su proveedor.
Este criterio de desempefio-costo es una funcion del costo de trabajo y la escala del nivel de
operacion de un pais. De esta manera, en aquellos paises que posean un costo laboral
promedio bajo, se utilizard mas intensivamente este factor de la produccion, 1o que los
convierte en menos aptos parala comercializacion de maguinarias sofisticadas.

En cambio, aquellos paises més desarrollados con altos salarios promedio seran los
principales a tener en cuenta para vender maquinarias de alta complgjidad. De lo expuesto se

puede concluir que se debe considerar €l grado de desarrollo del pais a cual se desea vender,




debido a que es un buen indicador del tipo de producto industrial que demandaran y de la
sofisticacion de lainfraestructuraindustrial presente en ese sitio.

Un punto de partida importante para e analisis propuesto, es € de comenzar
conociendo € nivel de desarrollo econdmico debido a que este pardmetro es funcion del costo
laboral, de la capacidad técnica de los compradores, de la escala de operaciones, de las tasas
deinterés y del nivel de sofisticacion de los productos. De esta manera se pueden citar cinco
estadios en donde se puede situar un pais:

1) sociedad tradicional: se caracteriza por una produccion limitada por la

inaccesibilidad a nuevas tecnologias, principa mente agricola,

2) precondiciones para el despegue: del nivel anterior hacia la modernizacion, donde

comienzan a realizarse inversiones en infraestructura y en produccion, pero siguen rigiendo
los valores tradicionales,

3) & despegue: se evidencia un crecimiento econdmico fuerte que lleva al cambio,
expansion de la industria, requerimiento de nuevas inversiones, aparecen nuevas técnicas en
la agricultura como en las demas industrias,

4) haciala madurez: sigue el crecimiento, utilizacion de tecnologias modernas, nuevas

industrias crecen y las més antiguas declinan y la economia se extiende para incorporar un
rango més amplio de tecnologias compl gjas,

5) la era de alto consumo en masa: |os sectores se enfocan hacia productos y servicios

durables, la estructura del trabgjo cambia con mas empleo en oficinas y fabricas y las
tecnologias se comienzan a utilizar con propositos de seguridad y mejora socia (Jeannet y
Hennessey, 1992).

Conocer estos datos brinda una aproximacion para estimar quiénes son los
consumidores y qué paises estan preparados para adquirir un producto como €l que se trata de
vender; y finamente permite una preseleccion de paises a momento de la selecciéon del
mercado potencial.

Diagnéstico de internacionalizacion

El diagndstico de internacionalizacién es crucia para una empresa que desea exportar,
ya que define el potencial estratégico que posee la misma, y determina su capacidad de
exportacion. La UNCTAD/GATT (1995) define € potencial estratégico como “la capacidad
de la empresa de sacar provecho de las oportunidades de negocio que se ofrecen en €

extranjero”.




Por otra parte, Pasco-Berho (1997), estima que para redlizar un diagnostico de
internacionalizacion se deben evaluar los recursos de la empresa en todos sus aspectos
(factores internos):

e Su capacidad de produccion: determinar si dispone de excedentey si produce
en cantidades suficientes que le permitan realizar una exportacion, determinar s
tiene posibilidades de adaptacion del producto y s puede fabricar segin las
condiciones de entrega compatibles con las posibles nuevas exigencias.

e La capacidad financiera: ya que a exportar se puede ver afectada en tres
niveles, respecto a las inversiones necesarias, € riesgo financiero que esta
dispuestaa correr y la necesidad de fondos o créditos.

e Las competencias organizacionales y personales: evaluar las tareas que se
realizan dentro de la organizacion, como se reparten las mismas, la necesidad de
adaptacion de la estructura de la empresa para comenzar a vender en € exterior y
la participacion que tiene la ata direccion en las tareas operativas.

e Las competencias de marketing y logistica: determinar su posicion actual en
el mercado nacional, su situacion respecto a la competencia, laimagen, €l dominio
de las ventas, las politicas de comunicacion, las caracteristicas del sistema de
informacion de marketing y la capacidad de dominar tareas respecto a manejo de
stock, embal gje, operaciones aduaneras, etc.

e La experiencia internacional: determinar las exportaciones realizadas, a qué
paises, qué posicion de mercado disfruta, la competencia; los productos
exportados, su necesidad de adaptacion, especificaciones; los factores financieros
como los beneficios que le otorgaron y la rentabilidad de sus operaciones en el
extranjero; la forma de organizacion y los costos de servicio en € extranjero y
finalmente averiguar |0s riesgos que se corrieron.

Para concluir, la empresa que decide incursionar en el mercado externo, primero debe
realizar un andlisis interno, para determinar en que situacion se encuentra; y asi, conocer sus

posibilidades y limitaciones paratener éxito en el exterior.

Analisis del entorno nacional para la comercializacién internacional

En este andlisis se evalUian las condiciones dentro del entorno nacional que afectan ala
exportacion de la empresa. Se deben conocer, entre otros, la politica comercial aplicable en el

mercado domeéstico respecto a las exportaciones, como promociones de exportaciones,




financiaciones especiales, subsidios y subvenciones, restricciones administrativas y controles
y restricciones técnicas.

Se comienza por exponer € sistema de promocion de exportaciones argentino, ya que
este, debe estimular y favorecer las exportaciones. EI mismo, estd4 integrado por tres
subsistemas: los beneficios a la exportacién previstos en la legislacion, las preferencias para
ingresar a otros mercados que surgen de negociaciones bilaterales y multilaterales
realizadas por el gobierno nacional y los servicios de apoyo a las empresas brindados por el
sector publico y privado, nacional y provincial (Castello, 2001).

Dentro del primer subsistema, los instrumentos de promocion que estan disponibles
para e sector exportador son: beneficios impositivos a la exportacion, beneficios a la
importacién de insumos y componentes de productos de exportacion, reintegros impositivos,
beneficios financieros, seguro de crédito a la exportacion, simplificacion administrativa y
programas especiales de apoyo a PyMEs.

El segundo de los subsistemas de promocion, lo constituyen las preferencias
comerciales para productos argentinos. Esto significa, que los exportadores reciben distintos
tipos de reducciones en los impuestos que abonan cuando exportan, los cuales estén
contemplados en los diferentes acuerdos.

El tercer subsistema de servicios de apoyo a las empresas exportadoras, esta formado
por organismos del sector publico y privado, que realizan actividades de promocion a las
exportaciones. Los organismos del sector publico son el Ministerio de Relaciones Exteriores,
Comercio Internacional y Culto, € Ministerio de Economia, organismos provinciales,
Embajadas, Consulados y Centros de Promocion argentinos en el exterior. En cuanto al sector
privado, el mismo, esta formado por fundaciones de bancos, camaras sectoriales, camaras

especificasy cAmaras de comercio binacionales.

Célculo del precio CIF y FOB

Este punto es de vital importancia, ya que se realiza € caculo del precio de
exportacion a cual se vende alos futuros compradores, para luego ver, cuan competitivo es el
bien en el mercado mundial y qué condiciones de venta se determinan entre el vendedor y el
comprador. Ademas, se debe calcular € costo de desembolso de los insumos importados
utilizados para la fabricacién de las maguinarias agricolas, ya que se deben incluir en €l precio
de exportacion.
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El término FOB (Free on Board), utilizado en medios de transporte uéticos,
significa franco a bordo. Esto implica, que “el vendedor cumple la entrega cuando la
mercaderia ha sobrepasado la borda del buque” (Fratolocchi, 2002). De esta manera, €l
vendedor soporta todos los gastos hasta que la mercaderia se encuentra sobre e medio de
transporte. Por lo tanto, las obligaciones del vendedor son:

e EntregadelaMercaderiay documentos necesarios,

e Empaguey embage;

e Flete (defébricaa lugar de exportacion);

e Aduana (documentos, permisos, requisitos, impuestos);

e Gastos de exportacion (maniobras, almacenaje, agentes).
Y las obligaciones del comprador son:

e Pago delamercaderia;

e Flete (del lugar de exportacion al lugar de importaciéon);

e Seguro;

e Gastos de importacion (maniobras, amacengje, agentes);

¢ Aduana (documentos, permisos, requisitos, impuestos);

e Fletey seguro (del lugar de importacién ala planta);

e Demoras.

El término CIF (Cogt, insurance and freight), también utilizado en medios de
transporte acuaticos, significa costo, seguro y flete. Por |o tanto, “el vendedor €elige, contratay
abona € transporte internacional y €l seguro internacional, pero el riesgo de pérdida o dafio
del vendedor finaliza cuando |la mercaderia traspasa la borda del buque” (Fratalocchi, 2002).

Por otra parte, se aclara que los insumos para la fabricacion de la maguinaria son
importados de manera temporaria, bajo € Régimen de Importacion Temporaria para
Perfeccionamiento Industrial. EI mismo, comprende mercaderia que se importa, con la
obligacion de ser reexportada bajo la nueva formula resultante, dentro del término de un afio,
con posible prorroga por igual periodo. Ademas, es importante destacar, que se debe
constituir una garantia equivalente a monto de los tributos que gravan la importacién para

consumao.
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Estudio del mercado internacional

El estudio del mercado internacional se redliza con lafinalidad de proveer informacion
adecuaday un andlisis profundo paralatoma de decisiones efectivas con respecto a:
e Qué mercado ingresar;
e Con qué producto ingresar;
e Como distribuir el producto;
e A quéprecioingresar;
e Quétipo dedifusion redlizarle a producto.

Ledesma y Zapata (1995) estiman que “la decisiéon de la investigacion del mercado
internacional, constituye en si misma un método cierto de; mirar antes de satar”, ya que en
ésta etapa se van a determinar los mercados potenciales, y luego se seleccionara el més apto.
Segun e SIR-ZEE, PNUD (Sistema de Informacién Regional, Zona Econdmica Exclusiva)
(2006), “el estudio de mercado es la compilacion sistemética de datos histéricos y actuales de
demanday oferta, de un producto en particular para un area determinada, que permite estimar
el comportamiento futuro de los elementos bésicos’.

Respecto a mercado internacional, se debe determinar cdmo es su estructura, a
grandes rasgos. Es decir, averiguar los principales importadores del producto, los principales
exportadores y sus respectivos volimenes de comercio; los mercados en donde la demanda es
creciente, los principales productores y consumidores; si nuestro pais exportay cuales son sus
principales destinos. De ésta manera, se tiene una idea de cuan comercidizable es el producto,
cuales paises son competidores y cuaes posibles compradores y se detectan cuales son los

mercados que presenten mejores caracteristicas pararecibir las exportaciones argentinas.

Seleccién de mercado

Toda empresa se enfrenta a dilema de elegir el mercado para colocar sus productos.
Estudiar el mercado objetivo, implica investigar los mercados potenciales, sus condiciones y
exigencias. Segun el Centro de Comercio Internacional UNCTAD/GATT (1995), € grado de
atractivo de un mercado se puede medir en base a

v' S @ mercado del producto esta en crecimiento;
v S e mercado esta dominado por grandes empresas que abastecen todas las
necesi dades del mercado a precios competitivos;
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v Si los mercados de exportacién responden principalmente al precio del producto;

v' Si los mercados de exportacion estén reglamentados o protegidos por |os gobiernos y
sus politicas.

Por otra parte, la Fundacién ExportAr (2006), sefiala que los mercados més atractivos
van a ser aquellos que:

v Presenten |os vol imenes de compra mas el evados;

v Crezcan més rapidamente y se preveaigual crecimiento;

v Presenten condiciones mas favorables en términos de accesibilidad, (transporte,
comunicacion, regulaciones arancelarias y no arancelarias) practicas comerciales y
nivel de intensidad de la competencia.

Para Minervini (2003), “se deberia exportar a |os mercados que sean més rentables y
gue tengan € minimo costo y riesgo”; segun él, en la practica, las empresas exportan a
aquellos mercados que:

v Estén més cerca del mercado domeéstico;

Tengan un rapido crecimiento;
Mercados con mayor parecido cultural;
Mercados donde |a competencia es menos agresiva;

SN NEE NN

Mercados grandes.

De lo expuesto, se advierte, que el mercado al cua se debe exportar, debe estar en
crecimiento. Ademés, a la hora de seleccionar este mercado, hay que estudiar las
reglamentaciones o0 barreras arancelarias y no arancelarias, incluyendo las actividades

promocionales para ese producto o para €l ingreso a ese mercado en particular.

Estrategias de comercializacion

e Estrategia de penetracion de mercado

Para andizar las estrategias de penetracion de mercados, una vez estudiado y
seleccionado e mercado internacional que mayor oportunidad comercial le brinde a la
empresa, hay que estudiar la forma en que este producto va a cruzar la frontera para
efectivizarse la exportacion. Esta forma, va a depender de varios factores inherentes a la
empresa, como son: los motivos que despiertan el interés de exportar, los objetivos, los
recursos disponibles y la disposicién de los gjecutivos de la empresa para involucrarse en la

actividad internacional.
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Es importante tener en cuenta que las exportaciones permiten a la empresa vender en
distintos mercados, alcanzando economias de escala. Segun especialistas en e tema, los
exportadores tienen diferentes opciones para lanzarse al mercado internacional y lograr estas
economias, en funcion de donde estén localizados los intermediarios.

La manera en la que hay un menor involucramiento en la actividad internacional, esla
exportacion indirecta, en donde la operacion de exportacion la realiza un intermediario
localizado en el mercado doméstico. EI mismo, es conocido como broker, export manager,
agente, etc. (Keegan, 1997). Existen otras formas donde la empresa se involucra mas en la
actividad internacional, como la exportacién directa, donde e intermediario se encuentra
localizado en el mercado externo. Por |o tanto, la empresa exportadora, debe realizar tanto las
negociaciones, como las tratativas para lograr colocar sus productos en €l extranjero (Kotler,
2000).

Otra opcion, son las subsidiarias de ventas, en las cuaes, las empresas exportan
directamente a una subsidiaria propia en el exterior, dejando de lado cualquier intermediario y
teniendo pleno control del cana de distribucion. Como es de suponer, esta alternativa implica
mayor compromiso por parte de la empresa, ya que deberd contar con una amplia
disponibilidad de capital en el mercado meta, para financiar losinventariosy los créditos alos
clientes (Jeannet y Hennessey, 1992).

e Marketing Mix

Una vez redizada la investigaciéon y concluido cudl es el pais importador, hay que
adaptar el Mix de Marketing para este mercado. Por Mix de Marketing, se entienden los
factores internos de la empresa que ésta puede modificar de acuerdo a los factores externos
gue vienen dados. Estos factores internos son €l producto, € precio, la plaza (canaes de
distribucién) y la promocién. Al comenzar todas estas palabras con la letra P, se conoce
comunmente a este término como las“4 P del Marketing”.

Kotler (2000), definio e Marketing Mix, como “el conjunto de herramientas que la
empresa usa para cumplir sus objetivos de marketing en el mercado meta’. Para el desarrollo
de las estrategias del Mix de Marketing se siguié a Sistema de Informacion Regional, Zona
Econdmica Exclusiva del Programa de Naciones Unidas para e Desarrollo (SIR-ZEE,

PNUD), ya querealiza un andlisis parala comercializacion internacional de los productos.
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Metodologia

Posicion arancelaria

Para efectuar la clasificacion arancelaria de los pulverizadores autopropulsados, se
consulté a Nomenclador Comin del MERCOSUR. El mismo, es publicado en el sitio Web
de la Administracion Federal de Ingresos Publicos (AFIP): http://www.afip.gov.ar/,

perteneciente a Ministerio de Economiade la Nacién.

Compradores internacionales

Se utilizé como herramienta para analizar quiénes son |os compradores internacionales
de pulverizadores, el modelo propuesto por Jeannet y Hennessey (1992), “Andisis del
comprador internacional”. Este modelo, consta de cuatro pasos: 1) identificacion del potencial
usuario del bien o servicio, 2) identificacion de los compradores internacionales, 3)
determinacién y ponderacién de los criterios de seleccion y 4) identificacion y ponderacion de
las fuentes de informacion.

Ademas, se realizaron entrevistas en profundidad a especialistas en e tema como el
Licenciado José Cisneros (Director Departamento Comercio Exterior METALFOR S.A.), con
experiencia en €l estudio del comportamiento de consumidores de méaquinas agricolas en €l
exterior. Las mismas, permitieron conocer a los potenciales compradores internacionales. La

entrevista puede ser consultada en el anexo 1 pagina 76.

Diagnostico de internacionalizacion

Para el andlisis de los factores internos de la empresa, se reaiz0 una investigacion
descriptiva, para recolectar datos cualitativos y cuantitativos. EI método de recoleccion de la
informacion, fue a través de una entrevista personal en profundidad, aplicada a director del
departamento de comercio exterior de laempresa, e Licenciado José Cisneros.

Pararealizar las preguntas de la entrevista, se extrgjeron indicadores de las principales
variables (capacidad de produccion, capacidad financiera, competencias de marketing y
logistica y experiencia internacional) contenidas en el marco tedrico. Los indicadores,
estuvieron basados en |os aportes realizados por Pasco-Berho (1997):
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Capacidad de produccion (produccion anual, ventas anuales, porcentaje de utilizacion
de la capacidad productiva, porcentaje de fabricacion de maquinarias, nivel de
adaptacion de la maquinaria a especificaciones por parte de los compradores,
flexibilidad en procesos productivos).

Capacidad financiera (necesidad de crédito para exportar, origen de los fondos para
operar).

Competencias de marketing y logistica (tiempo que transcurre entre el pedido y la
entrega del producto, porcentaje de participacion de mercado, estrategias
comuni cacional es implementadas, sistema de ventas en el mercado interno).
Experiencia internacional (afio en que comenzd a exportar, motivo de la venta a
exterior, paises a los cudes se vendia, manera de contacto con compradores
internacionales, nimero de maguinas que se exportan por afo, establecimiento de

concesionarias/fabricas en otros paises).

Laentrevista puede ser consultada en el anexo 2 pégina 78.

Analisis del entorno nacional para la comercializacion internacional

Para realizar e andlisis del entorno nacional, se obtuvo informacion cualitativa a

través de la realizacion de una investigacion exploratoria. De la citada investigacion, se

tomaron datos secundarios, generados y publicados por organismos gubernamentales:

Fundacion Export-Ar, AFIP (Administracion Federal de Ingresos Publicos), Banco de

Inversion y Comercio Exterior (BICE), Ministerio de Economia de la Nacion, Aduanas

Argentinasy Ley 23101 de promocion de exportaciones. Los sitios consultados se expusieron

en labibliografia.

Célculo del precio CIFy FOB

Se calculd € precio FOB de exportacion mediante la utilizacién de la siguiente

formula:

CTuUM

FOB=———— —
1+R-Gs-U
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Donde,

CTUM: Costo total en unidades monetarias
R: Reintegro

Gs.: Gastos de exportacion

U: Utilidad

Para determinar €l derecho de exportacion aplicable al producto se utilizé laférmula:

0
E= #D xFOB - IT
1+ %D

Donde,
D: Derecho de exportacién

[1T: Insumos importados temporariamente

Para el calculo delosreintegros se utilizo laformula:

R = FOB - IIT —COMISION

Donde,
R: Reintegro

I1T: Insumos importados temporariamente

Ademas, se utiliz6 una planilla de célculo con € detale de todos los rubros
componentes del precio FOB de exportacion. La misma, es un modelo donde se incluyen los
principales conceptos que integran el precio FOB y debid ser adaptada a las necesidades de la
empresa. La planilla puede ser consultada en el anexo 3 pagina 80.

Para € célculo de precio CIF de los insumos importados, se utilizd la siguiente

formula:
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Pecio CIF
+ Ajuste de Aduana

Base imponible para célculo de tributos aduaneros
+ Derechos aduaneros

+ Tasa estadistica

+ Impuesto de equiparacion de precios

+ Derechos antidumping

+ Derechos compensatorios

+ Salvaguardia

+ Multas

Base imponible para célculo de tributos interiores
+IVA

+ IVA Percepcion

+ Anticipo impuestos ala ganancia

+ Impuestos internos

+ Otros

Base imponible general

+ Tasaretributiva de servicios
+ Flete interno

+ Seguro interno

+ Otros

Costo de importacion

Los insumos de la pulverizadora fueron importados temporariamente para la
fabricacion del bien a exportar, por ello no se nacionalizé e insumo. Esto implica, que no se
pagaron derechos inherentes a la importacion definitiva, pero se otorgd una garantia
equivalente a derecho de importacion definitivo para consumo, que tendria que haber pagado

al ingresar a pais.

Estudio del mercado internacional

La metodologia que se siguio para el estudio del mercado internacional fue, en primer
lugar, estudiar la estructura del mercado internacional, y en segundo lugar, estudiar
literalmente los mercados internacionales. El estudio de la estructura del mercado
internacional, implico conocer la oferta de exportacion del mundo, la demanda de importacion
y las balanzas comerciales relativas de los paises. El citado estudio, se realizd mediante la
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busqueda de datos de fuentes secundarias, como la base de datos mundiales ComTrade,

perteneciente ala ONU (Organizacion de las Naciones Unidas).

Seleccion de mercado

Una vez analizada la estructura del mercado internacional, se utilizd un proceso de
filtrado, parair descartando los paises que no |le brinden alos pulverizadores exportadas desde
Argentina una buena oportunidad comercia (Jeannet y Hennessey, 1992). Este proceso constd
de 3 filtros que se detallan a continuaci on:

1. En e primero de ellos, se tomd en cuenta a los paises que pertenezcan ala ALADI.
Al ser Argentina miembro de pleno derecho en esta organizacion internacional, sus
exportaciones hacia los demés paises miembros, gozan de ciertas preferencias arancelarias.
Esto, reduce los costos inherentes a la exportacion y coloca los productos nacionales en mejor
posicion competitiva. Ademés, cabe destacar, que la empresa se encuentra actualmente
exportando pulverizadores a Bolivia, Paraguay, Uruguay y Venezuela, miembros de la citada
organizacion.

También, se consideraron los cinco principales importadores mundiales de
pulverizadores autopropulsados, por sus volumenes comerciales. México (miembro de
ALADI), Canada, Estados Unidos, Franciay Australia.

2. Como segundo filtro, se tuvieron en cuenta caracteristicas especificas de cada uno
de los paises seleccionados en €l punto anterior. Para que los paises pasaran este filtro,
debieron cumplir estrictamente cada una de las siguientes caracteristicas:

e Grado de apertura comercial

Esta variable surgio de la sumatoria de las importaciones y las exportaciones, sobre el
PIB total. Pasaron éste filtro, los paises que tuvieron una apertura comercial mayor a
40%, ya gque superado ese porcentaje, se considera que se le da importanciaa comercioy
alasrelaciones internacional es.
e Balanza comercial

Se tuvieron en cuenta a los paises cuyas balanzas comerciales favorezcan las
importaciones. Esto significa, que las importaciones superen a las exportaciones,
mostrando la balanza comercial signo negativo. Este criterio es importante, ya que,
demuestra cuan abierto es comercialmente un pais, y obviamente, mientras més abierto
Sea, mas propenso es arecibir las importaciones provenientes de otros paises.
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e Tamafo de mercado

Para estimar el tamafio de mercado, se tomaron en consideracion el total de las
importaciones de pulverizadores en el afio 2005. Al ser los pulverizadores un producto
perteneciente al mercado industrial, no se puede estimar €l tamafio de mercado en base a
la poblacion total. Es evidente que a mayor cantidad de importaciones, mayor es la
oportunidad comercial, por 10 que se tuvo en cuenta paises que superen los 10.000.000
millones de ddlares importados.

e Grado de desarrollo tecnolégico

Se seleccionaron los paises mas desarrollados con elevada capacidad de tecnologia
disponible. Los mismos, son los principales a tener en cuenta, para vender maguinarias
gue poseen alto grado de desarrollo tecnoldgico y valor agregado. Que |os paises posean
un alto grado de desarrollo tecnoldgico, es un buen indicador para estimar e tipo de
producto industrial que demandaran.

Por lo tanto, para medir el desarrollo tecnol 6gico, se utilizd un indicador elaborado por
la Union Internacional de Telecomunicaciones (UIT) conocido como indice de Acceso
Digital (IAD). Este, es utilizado para clasificar de manera global e acceso a las
tecnologias de lainformacion y comunicacion.

El indice de Acceso Digital abarca la disponibilidad de infraestructura, medida a
través de la densidad de telefonia fija y movil, la asequibilidad del acceso, medida a
través del precio de acceso a Internet como porcentgje del Ingreso Nacional Bruto per
cépita, el nivel educacional, lacalidad de servicios TIC (Tecnologias de la Informacion 'y
Comunicacion) y e empleo de Internet, medido por e nimero de usuarios por cada 100
habitantes.

Asi, los paises se clasifican en una de cuatro categorias de acceso digital: elevado: 1-
0,70, medio alto: 0,69-0,50, medio bajo: 0,49-0,30 y bajo: 0,29-0. De esta forma, para
pasar este filtro se tuvieron en cuenta los paises que presentaron un indice elevado y
medio alto.

e Competencia

Se consideraron €l numero de fabricas de pulverizadores de cada pais, ya que un
concesionario de maguinaria agricola, puede optar entre adquirir los pulverizadores en €l
exterior, o comprarlos a una fabrica de su pais. En € mundo existen 60 fébricas de
pulverizadores y los paises analizados poseen en total 36. Para € desarrollo de este

trabajo, se consider6é como ata competencia més de 7 fabricas, moderada competencia
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entre 3y 6 fabricas y baja competencia entre 1 y 2 fabricas. Por lo tanto, se eligieron los
paises que presentaron moderaday baja competencia.

3. El tercer y ultimo filtro, se basd en el andlisis de los factores del comercio exterior
de los dos paises que pasaron €l primer y segundo filtro que favorezcan las exportaciones de
pulverizadoras provenientes de Argentina.

Entre los que se tuvieron en cuenta; volumen de importacion de pulverizadores;
volumen de importacion de pulverizadores provenientes de la Republica Argentina; volumen
de exportacién de pulverizadores; volumen de exportacion de pulverizadores hacia la
Republica Argentina; balanza comercial de pulverizadores con Argentina; derechos de
importacion de los pulverizadores del pais de destino; impuestos internos a pagar en el pais
importador; precios de importacion (CIF) y requisitos de ingreso al mercado.

Una vez anadlizadas todas estas caracteristicas, se vio a través de una planilla
comparativa, cuad fue el pais que tuvo mayores ventgas frente a otro para recibir las
exportaciones argentinas. Finalmente, se llego a la seleccion del pais que mayor oportunidad

comercial le brind6 alas pulverizadoras fabricadas en el mercado nacional.

Estudio del pais seleccionado

Para redlizar el andlisis del pais seleccionado, se obtuvo informacion cualitativa a
través de la redlizacion de una investigacion exploratoria. Se utilizaron fuentes de datos
secundarios, generados y publicados por organismos del gobierno seleccionado (las péginas
Web pueden ser consultadas en la bibliografia). Se realiz6 un breve estudio de las
caracteristicas de dicho pais, refiriéndose las mismas, principamente a:

v' Comercio exterior de este pais.
v Relaciones internacionales con la Republica Argentina.
v Estudio del sector de maquinaria agricola.
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Desarrollo

Posicion arancelaria

Al realizase |la clasificacion arancelaria del producto, se obtuvo como resultado que la

maguina pul verizadora autopropul sada quedé comprendida en:

Seccion XVI (16): “Maquinas y aparatos, material eléctrico y sus partes; aparatos de

grabacion o reproduccion de sonido, aparatos de grabacion o reproduccion de
imagen y sonido en television, y las partes y accesorios de estos aparatos”.
Capitulo_84: “Reactores nucleares, calderas, maquinas, aparatos y artefactos
mecanicos; partes de estas maquinas o aparatos”.

Partida 24: “Aparatos mecanicos, (incluso manuales) para proyectar, dispersar o
pulverizar materiales liquidos o en polvo; extintores, incluso cargados; pistolas
aerograficas y aparatos similares; maquinas o aparatos de chorro de arena o de
vapor y aparatos de chorro similares”.

Subpartida Sistema Armonizado 81: “Los demas aparatos”... “para la agricultura

u horticultura™.

Subpartida MERCOSUR primer quion: 1: “Para proyectar, dispersar o pulverizar

fungicidas, insecticidas y demas productos para combatir plagas™.
Subpartida MERCOSUR sequndo guidn: 9:““Los demas™.

Subpartida local (Sistema informatico Maria) primer quién: 11:

“Pulverizadores™.

Subpartida local (Sistema informatico Maria) sequndo guion: 9: ““Los demas™.

La clasificacion arancelaria de la pul verizadora autopropul sada fue: 8424.81.19.119T.
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Compradores internacionales

Siguiendo el modelo propuesto en la metodologia, se comenzé por la identificacion
del potencial usuario del bien. En relacién a mismo, existe un solo tipo de usuario en €l
ambito internacional: los productores agricolas, que compran directamente a concesionarios
o fébricas, g estas Ultimas se encuentran en el mismo pais o region.

En relacion alos clientes finales de pulverizadores, generalmente en cada pais existen
distribuidores que venden a publico méquinas agricolas, que a su vez complementan su linea
de productos con maquinarias de otras marcas. Los mismos, son denominados concesionarios
de maquinaria agricola.

L os concesionarios venden maguinas agricolas, teniendo exclusividad de marca o no,
ofreciendo también la posibilidad de leasing (alquiler con opcidn a compra). Se debe aclarar,
gue resulta dificil lograr una exportacién directamente a los productores agricolas, dado que
prefieren adquirir la maguinaria a través de un “concesionario”, a pesar de que el mismo sea
importador. Las razones por la que los productores agricolas compran a concesionarios
pueden variar entre las siguientes:

Evitar los problemas de |a operatoria de importacion.
El concesionario en destino puede ofrecer servicios post-venta: asistenciatécnicay repuestos.
Hay un responsable directo en € pais de destino.

En cuanto a la identificaciéon de los miembros del grupo comprador en los mercados
internacionales, los mismos, generalmente, se componen del futuro propietario y un equipo
técnico que evallialas caracteristicas y el funcionamiento del bien.

El tercer paso para identificar a los compradores internacionales, hace referencia ala
determinacion y ponderacion de los criterios de seleccion. Los mismos, estan relacionados
con e producto y los servicios que se ofrecen a momento de compararlos con la
competencia. Estos son: servicio postventa y mantenimiento, calidad, rendimiento de la
maquina, relacion precio-calidad, marca, disefio integral, mayor presencia en el mercado, y
garantia.

Por ultimo, en relacion ala determinacion de las fuentes de informacion, las mismas
por excelencia en éste rubro, son las ferias y exposiciones internacional es dedicadas al campo.
Previas a estas, pueden considerarse las misiones comerciales que se realizan en diferentes
paises en donde los empresarios toman contacto con empresas fabricantes de maquinas

agricolas. Por otro lado, otras fuentes de informacion también validas, son las revistas, canaes
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televisivos y medios radiales especializados que complementan de alguna manera la difusion

de la ofertay novedades en equipamientos para el agro.

Diagnostico de internacionalizacion

La empresa METALFOR S.A fabrica méquinas agricolas en e mercado cordobés
desde hace 33 afios. La capacidad de produccién de la empresa es de 700 maquinas
pulverizadoras autopropul sadas por afio, 1o que significa un promedio de casi 2 méquinas por
dia. Actuamente, se esta utilizando e 75% de dicha capacidad. Esta situacion, le permite
tener un excedente de aproximadamente 150 a 200 pulverizadoras autopropulsadas por afio.
De dicha cantidad, se destinan alrededor de 40 méquinas al mercado de exportacion.

La fabricacién de la méquina se realiza teniendo en cuenta regquerimientos especificos
de los usuarios, generalmente no muy disimiles. Esto implica, en primer lugar, que aunque la
fabricacion se realiza en serie, luego se incluyen ciertos accesorios, que no varian en €l
equipamiento indispensable para la funcion de la méquina. Estos, consisten en insumos que
mejoran el mangjo de laméquinay tienen que ver con la incorporacién de nuevas tecnologias
en e agro. Entre ellos, se puede incluir, aire acondicionado, equipos de CD, banderilleros
satelitales, entre otros.

En cuanto a la capacidad de financiacion, la empresa se financia actualmente con
créditos del BICE (Banco de Inversion y Comercio Exterior) y propios, pero los montos que
se financian a través del BICE, asi como |os recursos propios que dispone para realizar las
exportaciones, no fueron proporcionados.

En relacién a las competencias de marketing y logistica, la empresa en el mercado
interno goza de una muy buena reputacion. Actualmente, existen aproximadamente 45
empresas que fabrican méaquinas pulverizadoras tanto de arrastre como autopropulsadas, esto
proyecta un mercado muy atomizado. Si se considera solamente a las autopropul sadas, existen
dos firmas, Metalfor e Industrias Pla (localizada en Las Rosas, Santa Fe). Juntas, poseen
aproximadamente € 90% de dicho mercado, siendo también, las Unicas en e pais que
producen en serie.

A lo anteriormente descrito, hay que agregarle su innovador sistema de ventas. Las
mismas, son realizadas desde |la fébrica a través de unared de 25 a 30 agentes de ventas que
circulan en camionetas tomando |os pedidos en lugares que deciden los compradores. Una vez
realizados, son remitidos a departamento de ventas, para su posterior entrega. Se puede

agregar, respecto a estos agentes, que ademas, estan encargados del servicio de entrega y
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asistencia técnica y mecanica de las méaquinas, incluido e suministro de repuestos y otras
mejoras que se deban realizar.

En el anexo 4 pégina 82 se puede observar el eslabonamiento de maguinaria agricola
en Argentina (desde los proveedores, pasando por € sistema de ventas, hasta que la maguina
llegaa clientefinal).

Respecto a la politica de comunicacién empleada por la empresa, la participacion en
feriasy exposiciones es su mayor apuesta. Las mismas, permiten llegar més rpido y més facil
al mercado. Por otro lado, los potencial es compradores, pueden observar el funcionamiento de
la méquina, como asi también su rendimiento y consultar todas sus inquietudes. Ademas, se
realizan publicidades gréficas, televisivas y radiales, principalmente en medios especializados
0 destinados al mercado del agro, como revista Chacra, Cadena 3 Argentina, entre otros.

En relacion a la experiencia internacional de la empresa, ésta, comenz6 a exportar
maquinas en 1997, debido a que decidio que era necesario tener presencia en e mercado
externo. En un principio se vendian entre 3 y 4 pulverizadoras por afio, ahora ese nUmero se
ha incrementado a 40 anuales. Se comenz6 a exportar a Bolivia, Uruguay y Brasil, pero en €l
mercado interno brasilero se encontraron con muchas trabas para la penetracion. Esta
situacion, llevé alaempresa ainstalar una fabrica en dicho pais para comenzar a producir.

En todos los casos y paises adonde se vende, € punta-pie inicia lo dio la participacion
en ferias y eventos internacionales destinadas a agro. Este primer contacto es muy
importante, porque se hace conocida la empresa en otros lugares, y se esta a tanto de la
situacion del mercado mundial de maguinarias agricolas. La gran mayoria de la participacion
en ferias hatenido lugar en paises de América Latina. Esto se puede constatar observando los

paises a | os cual es exporta actual mente.

Analisis del entorno nacional para la comercializacién internacional

Una primera aproximacion de los factores que se tuvieron en cuenta en € entorno
nacional para la exportacion de pulverizadores, fue conocer que € derecho de exportacion de
los mismos, es ad valorem. Esto significa, que es un porcentaje sobre € valor FOB, que
corresponde a un 4,7% de éste.

A su vez, la exportacion de pulverizadores autopropulsados goza de los siguientes

beneficios:
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e Beneficios a la importacion de Insumos y componentes de productos de

exportacion:
A pesar de que la empresa importa desde Israel [lantas neuméticas nuevas, de caucho,

paralafabricacion de los pulverizadores no puede hacer uso del régimen de Draw-Back. Esto
se debe, a que la importacion es temporaria ho para consumo, y estos iNnsumos no se
nacionalizan. Lo mismo significa, que no abonan derechos de importacion, y por lo tanto, no
se benefician con & Draw-Back.

e Reintegros Impositivos

Al dia de la fecha, € “reintegro extrazona’ para los productos posicionados en la
clasificacion arancelaria 8424.81.19.119T es del 6 % del valor FOB. El pago del mismo, lo
efectiviza la Direccién General de Aduanas, previa presentacion de la documentacion que
acredite el embarque de la mercaderia.

e Preferencias econdmicas y comerciales

En ésta seccion, se andizaron los acuerdos que tiene Argentina con los paises de
ALADI, ya que atraveés de esta organizacion, se otorgan preferencias a nuestro pais. Ademas,
se analizaron los acuerdos con Canadd, Estados Unidos, Franciay Australia, ya que por medio
del Sistema Generalizado de Preferencias (SGP), se vinculan con Argentina. Se debe aclarar,
que los paises citados fueron los seleccionados para realizar € método de filtros en la
seleccion de mercados.

Argentina junto con 11 paises de América, firmaron en 1980 un acuerdo en
Montevideo, dando origen a la Asociacion Latinoamericana de Integracion (ALADI).
Castello (2001) explica que; “en e marco de la ALADI existen 2 tipos de acuerdos, los de
Alcance Regional (AR) y los de Alcance Parcia de Complementacion Econdémica (AAPCE)”.

Para | os productos clasificados segin la nomenclatura comin en la partida 8424.81.19
(pulverizadores autopropulsados), el derecho de importacion vigente es del 6% en Chile, 10%
en Bolivia, Colombia, Cuba, Peri y Venezuela, 16% en Paraguay, 35% en México, 14%
Brasil, 20% en Uruguay y 5% en Ecuador.

Segun informacion obtenida de la pagina Web de la ALADI, existen preferencias
otorgadas a determinados paises entre las que Argentina percibe lo siguiente:

v Boalivia le otorga una preferencia del 100% a las importaciones de pulverizadores de

todos los paises miembros del MERCOSUR, através del AAPCE N° 36.
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v Brasil, como miembro del MERCOSUR, le otorga una preferencia arancelaria del
100% a las importaciones de pulverizadores proveniente de | os restantes paises de esta
organizacion; entre los gue se encuentra Argentina, através del AAPCE N° 18.

v' Colombia le otorga a Argentina una preferencia arancelaria del 53%, a través del
AAPCE N° 59.

v" Chile le otorga a los paises miembros del MERCOSUR una preferencia del 100%
sobre los arancel es de importacion, através del AAPCE N° 35.

v Ecuador le da a Argentina una rebaja en sus aranceles de importacion del 66%, a
través del AAPCE N° 59.

v Paraguay, como miembro del MERCOSUR, le otorga una preferencia arancelaria del
100% a las importaciones de pulverizadores proveniente de | os restantes paises de esta
organizacion; entre los gue se encuentra Argentina, através del AAPCE N° 18.

v Peru le otorga a Argentina una preferencia del 51%, gracias al AAPCE N° 58.

v" Uruguay, como miembro del MERCOSUR, le otorga una preferencia arancelaria del
100% a las importaciones de pulverizadores proveniente de | os restantes paises de esta
organizacion; entre los gue se encuentra Argentina, através del AAPCE N° 18.

v' Venezuela le otorga a Argentina una preferencia arancelaria del 63%, a través del
AAPCE N° 59.

v Cubale otorga a Argentina una preferencia del 100%, através del AAPCE N° 45.

v' México le otorga a Argentina una preferencia del 100% através del AAPCE N° 6.

En la Tabla 1, se exponen cudles son los aranceles finales que van a percibir las
exportaciones argentinas de pulverizadores, cuando se importen en los paises miembros de la
ALADI.
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TABLA 1: Derechos de importacion con preferencia arancelaria de los paises miembros

de ALADI
Preferencia Derecho de Acuerdo de Alcance
Arancelaria Importacion Parcial de
Paises de la Derecho de otorgadaa | con Preferencia | Complementacion
ALADI Importacion Argentina Arancelaria econdémica N°
Chile 6% 100% 0% 35
Bolivia 10% 100% 0% 36
Paraguay 16% 100% 0% 18
Colombia 10% 53% 4,70% 59
Ecuador 5% 66%0 1,70% 59
Peru 10% 51% 4,90% 58
Uruguay 20% 100% 0% 18
Venezuela 10% 63% 3,70% 59
Cuba 10% 100% 0% 45
Brasil 14% 100% 0% 18
Mexico 35% 100% 0% 6

Fuente ALADI
Es importante tener en cuenta que para que la mercaderia reciba este tratamiento

preferencial, es preciso establecer que ha sido efectivamente producida en €l territorio de uno
de los paises signatarios del acuerdo de que se trate. Esta condicion, se acredita formalmente,
mediante un Certificado de Origen.

Por otra parte, e Sistema Generalizado de Preferencias (SGP), es un régimen por €l
cua los productos originarios de paises en via de desarrollo o menos desarrollados, tienen
acceso a determinados mercados en situaciones preferenciales. Este sistema surgié en 1964,
en la | Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Comercio y Desarrollo (UNCTAD),
celebrada en Ginebra, Suiza.

Dentro de los paises miembros del Sistema Generalizado de Preferencias analizados
para el desarrollo de este trabajo, |os Unicos que otorgan preferencias arancelarias a Argentina
son Canada, Estados Unidos, y Francia (através de la Unién Europea). Por su parte, Australia
no le otorga ninguna preferencia a nuestro pais. Aunque cabe destacar, que |os paises citados,
no le otorgan ninguna preferencia arancelaria a los pulverizadores autopropulsados con la

posicion arancelaria 8424.81 exportados desde Argentina.
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Calculo del precio CIFy FOB

Para la fabricacion de las maquinas pulverizadoras, existen varios insumos
importados, de diferentes paises, pero dicha importacion siempre se redliza de manera
definitiva. Es decir, se nacionalizan los materiales adquiridos en €l exterior. Para el desarrollo
de este trabajo, se selecciond un solo insumo, y se presumid que es importado de manera
temporaria, con la obligacion de ser re-exportado en €l plazo de un afo.

Por lo tanto, se importdé desde Israel, un contenedor con 120 llantas neumaéticas,
nuevas, de caucho, con un peso total equivalente a 7.038 kilogramos, via acuética. La
posicion arancelaria del insumo importado fue: 4011.61.00.169Q*

e Capitulo 40: “Caucho y sus manufacturas”.
e Partida11: “Neumaticos (llantas neumaticas) nuevas de caucho™.

e Subpartida Sistema Armonizado 61: “De los tipos utilizados en vehiculos y maquinas

agricolas”.

EnlaTabla2 se expuso el calculo del insumo importado.

TABLA 2: Planilla del calculo del insumo importado

DETALLE MONTO *
FOB origen |srael 20.292,98 *
Flete Internacional 1.500
Seguro internacional 500

Base imponible: CIF 22.292,98
Flete Interno 360

Seguro Interno 250
Honorarios Despachante de aduana 202,93

Costo final de importacion en délares USA |23.105,91

Costo final de importacion en pesos Arg.* |71.166,20

Costo unitario de importacion en pesos| 593,05

Arg.
Garantia 16%
Monto total a abonar por garantia $11.386,60

Fuente Metalfor S.A.

Garantia: $71.166,20* 16% = $11.386,60

! Sistema Armonizado de Designacion y Codificacion de Mercaderias.
2 En Dolares estadounidenses.

% Precio Unitario: U$S 169,1081.

* Tipo de cambio utilizado $ 3,08/U$S 1.
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Como se puede apreciar, el costo de importar bagjo el régimen de admision temporaria
para perfeccionamiento industrial 120 neuméticos nuevos, sin uso, de Israel via maritima, fue
de $71.166,20 o U$S 23.105,91 (Tabla 2). El costo unitario de los neuméticos fue de $593,05
y la garantia que debié confeccionar la empresa, de manera de poder beneficiarse del régimen
y no pagar derechos de importacion inherentes a la importacion para consumo, fue
equivalente a $11.386,60.

Como € calculo del precio FOB se readliza por unidad del bien, se considera que €l
costo CIF de admision temporaria, fue equivalente a $2.372,2 ya que cada maguina requirio
de cuatro neuméticos (593,05*4) (Tabla 2).

EnlaTabla3 sedetallo la planilladel calculo del precio de exportacion (FOB):
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TABLA 3: Planilla de calculo del precio de exportacion (FOB)

DETALLE

COSTO EN UNIDADES MONETARIAS®

Costo de produccion

Materiales nacionales

$106.049,4

Materidles en admision temporaria

(cuatro unidades) $2.372,2

e Gastos de fabricacion $27.090
Total costos de produccion $135.511,6
Gastos de exportacién

e Seguro interior $1.354,5

e Transporteinterior $1.650

e Gastos de carga $1.500

e Verificaciones $1.000

e Etiquetas, manuales, folletos $300

Obtencion de documentos para la

exportacion $700
Total gastos exportacion $ 6.504,5
Costo total en unidades monetarias $142.016,10

DETALLE

COSTO EXPRESADO % VALOR FOB

Gastos de exportacion

e Derecho de exportacién 0,047

e Comisiones bancarias 0,002

e Honorarios despachante de aduana 0,01
Total gastos de exportacion 0,059
Estimulos

e Reintegros 0,06
Total estimulos 0,06

Utilidad e impuestos a las ganancias

Utilidad neta de impuestos a las

ganancias 0,4
Total utilidad e impuestos a las ganancias |0,4
Costo total en porcentaje valor FOB 0,519

Fuente Metalfor S.A.

Calculo del derecho de exportacion aplicable:

0,05
1+ 0,05

=0,047

Derecho exportacion: 0,047 * $2.372,2 5= $111,5

Reintegro: 0,06 * $2.372,2 = $142,33

® Célculo en moneda pesos: $ 3,08/ U$S 1.

® CIF admision temporaria por cuatro unidades, equivale a cuatro neumati cos por maquina.
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FOB Numerador:

$142.016,10 + $ 142,33 - $ 111,5 = $ 142.046,93

FOB Denominador:

1+0,06 -0,047- 0,40- 0,002- 0,01= 0,601

$ 142.046,93

FOB =

0,601

= $236.350,96

Al redlizarse la comprobacién del calculo del precio FOB, qued6 demostrado, que €l

total de ingresos coincidio con el total de egresos (Tabla 4).

TABLA 4: Comprobacion del célculo del precio FOB

e |Ingresos

e Precio FOB $236.350,96

e Reintegros’ $14.038,72
TOTAL INGRESOS $250.389,68

e FEgresos + utilidad

e Costo total en unidades monetarias $142.016,10

e Honorarios despachante de aduana $2363,50

e Comision bancaria $472,7

e Derechos de exportacion® $10.997,0

e Utilidad $94.540,38
TOTAL EGRESOS $250.389,68

Fuente elaboracion propia

Cabe destacar, que € célculo del precio FOB, se efectud por unidad del bien. Al

realizar un andlisis de las férmulas precedentes, se dedujo que e precio FOB de la

pulverizadora autopropul sada fue de $236.350,96.

Por otra parte, a observar la comprobacion del calculo del precio FOB, se aprecia que

el monto total de reintegros a recibir por la empresa fue de $14.038,72 y tuvo que abonar

$10.997,0 correspondientes a derechos de exportacion (Tabla4).

Si se considera el precio en divisa dolar estadounidense, con €l tipo de cambio igual a

$3,08 el ddlar, e precio FOB de exportar una maquina pulverizadora autopropulsada fue de

" (Precio FOB - CIF Admisi6n temporaria)* 0,06

8 (Precio FOB -CIF Admision temporaria)* 0,047
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US$S 76.737,32. Las utilidades parala empresa estén incluidas dentro del precio FOB. De esta
forma, laempresa gana U$S 30.695 por cada méguina exportada (Tabla 4).

Estudio del mercado internacional

La comercializacion de maguinaria agricola, y dentro de esta, la de pulverizadores
autopropulsados genera grandes flujos de intercambio entre diferentes paises. Pero como en
todas las industrias, existen algunos paises que segun la teoria econdmica de comercio
internacional, tienen ventajas comparativas de un determinado producto con respecto a otro.
Esto hace principa mente, que algunos paises se dediquen a exportar pulverizadoresy otros a
importarlos.

En relacién ala magquinaria agricola en general, durante los Ultimos afios, la demanda
mundial se ha visto acelerada por el mejoramiento de los principales volimenes negociados
de los commodities agricolas y las mejoras en sus precios. El valor mundia de la produccién
de maquinaria agricola en el afio 2005 se estimo en U$$ 60.000 millones.

Entre los 10 principales exportadores de pulverizadores autopropul sados del mundo,
en el afio 2005 (ultimo afio disponible), se encontraron Estados Unidos e Italia, con U$S
525.806.894 y U$S 141.972.157 respectivamente. Seguidos por Alemania, México, Isradl,
China, Espafia, Holanda, Brasil y Francia (con montos menores). Ocupando €l lugar nimero
25 se encontrd la Republica Argentina, con exportaciones iguales a U$S 5.010.176.

Con respecto a los principales paises importadores de pulverizadores del mundo, la
Republica Argentina estuvo ubicada en € lugar nUmero 12 con un monto igua a U$S
26.416.590. Cabe destacar, que México, Canada, Estados Unidos, Francia, Australia, Espafia,
Alemania, Italia, Reino Unido y Nueva Zelanda la anteceden (Tabla 5).
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TABLA 5: Principales exportaciones e importaciones mundiales de pulverizadores

autopropulsados en el afio 2005

Principales
Exportaciones

Principales
Importaciones

N°de | del mundo afio N° de | del mundo afio
orden 2005 Valores en U$S | orden 2005 Valores en U$S
1 Estados Unidos | 525.806.894 1 México 141.557.048
2 Italia 141.972.157 2 Canada 122.559.218
3 Alemania 96.554.000 3 Estados Unidos 122.029.956
4 México 91.467.341 4 Francia 103.142.531
5 Israel 84.562.000 5 Australia 63.532.662
6 China 77.307.525 6 Espaina 56.584.552
7 Espafia 75.234.048 7 Alemania 47.861.000
8 Holanda 65.617.145 8 Italia 39..047.182
9 Brasil 56.158.877 9 Reino Unido 35.440.771
10 Francia 49.886.053 10 | Nueva Zelanda 26.856.579
5.010.176 26.416.590

Fuente ComTrade

En relacion al sector de fabricacion de maquinaria agricola en Argentina, € mismo,

transitdé por etapas de profunda recesion (afios 1999-2002), como de auge (principalmente
durante el 2003 y 2004).
Durante los afios 1999 a 2002, confluyeron diversos factores que afectaron

negativamente a sector fabricante local, como la reduccién de la rentabilidad del sector

agricola provocada por los bajos precios de los cereales y las oleaginosas en € mercado

mundial. Como resultado, las actividades del sector més afectadas durante esa etapa fueron las

fabricaciones de cosechadoras, tractores, pulverizadoras e implementos.




A partir del afio 2003, la recuperacion de los precios de los commodities
agropecuarios, junto con la depreciacion del peso producida durante e primer semestre del
ano 2002, hicieron que se incremente la demanda de maquinaria agricola y que mejorara la
actividad del sector.

De todos modos, el comercio exterior de maquinaria agricola argentino presentd un
saldo deficitario cronico acentuado durante € afio 2004. La balanza comercial argentina fue
desde el afio 1994 a 2005 siempre negativa, superando ampliamente las importaciones a las
exportaciones. En cuanto a los pulverizadores autopropulsados en particular, la balanza
comercia solo ha estado equilibrada en el afio 2002 siendo a partir de los afios 1999 a 2001 y
del 2003 a 2005 negativa (Tabla 6).

TABLA 6: Balanza comercial argentina de pulverizadores autopropulsados

EXPORTACIONES ARGENTINAS FOB (U$S)

Pulverizad.

autopropuls. 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
975.611 | 2.176.052 | 1.581.007 | 2.237.305 | 1.811.565 | 4.224.182 | 5.010.176

IMPORTACIONES ARGENTINAS CIF (U$S)

Pulverizad.

autopropuls. 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
24.676.359 | 17.508.512 | 10.819.117 | 2.277.067 | 14.404.840 | 29.353.365 | 26.416.590

Balanza

comercial de

Argentina | -23.700.748 | -15.332.460 | -9.238.110 -39.772 | -12.593.275 | -25.129.183 | -21.406.414

Fuente ComTrade

Se concluyd, que las importaciones argentinas de pulverizadores autopropul sados
superaron ampliamente a las exportaciones, mostrando un comportamiento un tanto erratico
en los afios analizados. Cabe destacar por otra parte, que si se analizan las exportaciones
argentinas de los afos 2004 y 2005 se observa que las mismas mostraron una tendencia a la
suba (Tabla6).

En & afo 2005, las exportaciones argentinas se dirigieron mayoritariamente a
Uruguay (U$S 3.205.398), Bolivia (U$S 477.048) y Brasil (U$S 316.858) y se importaron
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pulverizadores, principalmente, de Brasil (U$S 13.246.277), Estados Unidos (U$S
8.556.480), e Israel (U$S 1.805.716).

En cuanto a los precios internacionales en Argentina, € precio promedio de
exportaciéon de una pulverizadora autopropulsada en ddlares, fue en € afio 2005 (Ultimo afio
disponible) igual a U$S 79.526 y e de importacion U$S 55.034. Los mismos, se obtuvieron
en base a valor total de las exportaciones (U$S 5.010.176) e importaciones (U$S
26.416.590), dividos por la cantidad total de maquinas exportadas (63) e importadas (480),
respectivamente.

Seleccion de mercado

e Primer filtro

En esta parte del trabgjo, se tuvieron en cuenta los paises pertenecientes ala ALADI y
los cinco principales importadores mundiales de pulverizadores autopropulsados. El
fundamento de haber elegido estos paises, como se encuentra explicado en e marco
metodol égico, residido en que el intercambio de mercaderia con ellos se va a ver beneficiado
por las preferencias arancelarias, otorgadas en € marco de la ALADI. En relacion a los
principales importadores, se eligieron por sus elevados volumenes de comercio.

L os paises miembros de la ALADI son:

ARGENTINA
BOLIVIA
BRASIL
CHILE
COLOMBIA
CUBA
ECUADOR

PARAGUAY

¢ © ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢

PERU
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@ URUGUAY
@ VENEZUELA
@ MEXICO
L os principales importadores mundial es de pulverizadores son:
@ MEXICO
@ CANADA
@ ESTADOS UNIDOS
@ FRANCIA
@ AUSTRALIA

De este primer filtro, se retiraron Argentina (donde se encuentra localizada la
empresa), Bolivia, Paraguay, Uruguay y Venezuela, por ser paises a los que actualmente
exporta pulverizadores Metalfor S.A. También, se retiré Brasil ya que la empresa comenzo
exportando a este pais, pero actuamente, posee una fébrica en el distrito industrial de Ponta

Grossa en € Estado de Parana

e Sequndo filtro

Este segundo filtro, se baso en las siguientes caracteristicas, que fueron explicadas y

justificadas en el marco metodol 6gico:

@ GRADO DE APERTURA COMERCIAL: mayor al 40%,

@ BALANZA COMERCIAL: favorable a las importaciones mostrando signo
negativo,

@ TAMANO DE MERCADO: total de importaciones por pais que superen U$S
10.000.000 de dolares importados,

@ GRADO DE DESARROLLO TECNOLOGICO: indice de Acceso Digital (IAD)
elevado: 1-0,70 y medio alto: 0,69-0,50,

@ COMPETENCIA: moderada (entre 3y 6 fabricas) y baja (1 y 2 fabricas).
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Con fines de practicidad, se tuvieron en cuenta las 2 primeras caracteristicas en la
primeratablay las restantes en la segunda; sin dejar de lado que ambas tablas formaron parte
del segundo filtro.

En laTabla 7, se detalaron las exportaciones e importaciones totales de cada uno de
los paises miembros de la ALADI y de los principal es importadores mundiales seleccionados
del primer filtro. Ademés, se expuso su producto interno bruto, su grado de apertura comercial

y su balanza comercial.
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Exportaciones
totales en dolares

Importaciones totales

Grado de
Apertura

Balanza

Paises (@) en dolares (a) PIB Total en dolares (b) Comercial (c) Comercial (d)
Chile 40.574.000.000 32.637.000.000 111.339.000.000 65% 7.937.000.000
Colombia 21.146.000.000 21.204.000.000 121.877.000.000 34% -58.000.000
10.100.000.000 10.287.000.000 33.062.000.000 61% -187.000.000
Peru 16.587.000.000 12.502.000.000 76.607.000.000 37% 4.085.000.000
Cuba 2.251.000.000 7.592.000.000 46.932.000.000 21% -5.341.000.000
213.891.000.000 221.819.000.000 768.437.000.000 57% -7.928.000.000
EE.UU. 907.158.000.000 1.732.350.000.000 12.542.682.000.000 21% -701.451.000.000
Canada 359.399.000.000 331.565.000.000 1.131.760.000.000 61% 27.834.000.000
464.061.000.000 504.813.000.000 2.127.781.000.000 46% -40.752.000.000
134.770.000.000 149.747.000.000 709.446.000.000 41% -14.977.000.000

TABLATY: Exportaciones e importaciones totales, PIB Total, Grado de Apertura comercial y Balanza comercial de paises seleccionados en el primer
filtro. Fuente UNCTAD

(a) Expresado en doélares al afio 2005

(b) Expresado en délares corrientes a precio de mercado del afio 2005

(c) Obtenido a partir de la sumatoria entre las exportaciones e importaciones sobre el PIB total

(d) Expresado como el monto total de exportaciones menos importaciones
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Solo se seleccionaron los paises que tuvieron una apertura comercial may a 40% y
cuyas balanzas comerciales favorecieron a las importaciones. Los paises que cumplieron con
ambas condiciones se encuentran resaltados. Ecuador, México, Francia y Australia (Tabla 7).
También, se seleccionaron los paises con un tamafio de mercado que supere los U$S 10.000.000
de ddlares importados, con un indice de Acceso Digital (IAD) elevado: 1-0,70 y medio alto:
0,69-0,50, y cuya competencia sea moderada (entre 3 y 6 fébricas) y baja (entre 1 y 2 fabricas)
(Tabla8).

TABLA 8: Tamafio de mercado, grado de desarrollo tecnoldgico y competencia de los

paises seleccionados en el primer filtro

Tamafio de Grado de desarrollo
Paises mercado (e) tecnoldgico (f) Competencia (g)
Chile 10.996.987 0,58 1
Colombia 8.158.154 0,45 1
Ecuador 10.860.480 0,41 No disponible
Peru 16.007.903 0,44 1
Cuba 5.473.939 0,38 No disponible
Meéxico 141.557.048 0,50 5
EE.UU. 122.029.956 0,78 17
Canada 122.559.218 0,78 2
Francia 103.142.531 0,72 7
Australia 63.532.662 0,74 2

Fuente Comtrade, Union Internacional de Telecomunicaciones y Agmachine.

(e) Dado por la cantidad de importaciones de pulverizadores en el afio 2005 expresada en dolares

(f) Expresado por el indice de Acceso Digital del afio 2005

(9) Expresada por la cantidad de fabricas de pulverizadores por pais en el afio 2005
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Los paises que cumplieron con las condiciones descriptas anteriormente, se encuentran
resaltados. Chile, México, Canaday Australia (Tabla 8).
En conclusion, los paises que cumplieron con todos los requisitos para pasar este filtro

fueron:

@ MEXICO
@ AUSTRALIA

e Tercer filtro

En este filtro, se analiz6 mas detalladamente cada uno de estos dos paises (México y

Australia), teniendo en cuenta particularmente las siguientes caracteristicas:

A. Volumen de importacion de pulverizadores;

B. Volumen de importacion de pulverizadores provenientes de la Republica
Argentina;

C. Volumen de exportacion de pulverizadores;

D. Volumen de exportacion de pulverizadores hacia la Republica Argentina;

E. Balanza comercial de pulverizadores con Argentina;

F. Derechos de importacion de los pulverizadores del pais de destino;

G. Impuestos internos a pagar en el pais importador;

H. Precios de importacion (CIF);

I. Requisitos de ingreso al mercado.
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México

A. Volumenes v coparticipantes de las importaciones de pulverizadores hacia México

En & primer semestre del 2006, €l principal exportador de pulverizadores hacia México,
fue Estados Unidos con una suma equivalente a U$S 117.507.721, seguido por Espafia con una
cifraigual a U$S 9.820.076. En tercer lugar se ubicd Italia, seguido por Brasil, Isragl y Japon. Al
no tener la totalidad de los datos del afio 2006, se analizaron las importaciones del 2005. El 74%
de éstas, provinieron de Estados Unidos; seguido por Espafia con un 6%, Italia con un 4%y los
demés paises como Brasil, Israel y Japdn con porcentajes menores.

En relacion a las importaciones totales de pulverizadores en México, las mismas, fueron
aumentando con el correr de los afos; pasando de U$S 110.594.624 en e 2002, a U$S
141.557.048 en € afio 2005. Con respecto a las exportaciones argentinas hacia México, solo se
han registrado envios a dicho pais, en € afio 2005 por U$S 291.753 y en € primer semestre del
2006 por U$S 421.073. Por lo tanto, a pesar que se poseen registros solo de dos afios, se puede
concluir gue las exportaciones argentinas van ganando lugar, aungue sus montos no sean altos, en

la creciente demanda del mercado mexicano (Tabla 9).

TABLA 9: Importaciones hacia México en dolares de pulverizadores con sus principales

coparticipes

Coparticipe 2002 2003 2004 2005 2006 (a)
EE.UU. 74.853.088 77.193.689 92.555.449 | 104.526.860 117.507.721
Israel 11.289.141 6.328.482 4.394.048 3.870.012 5.975.297
Espafia 7.084.421 9.344.930 7.912.311 8.342.602 9.820.076
Brasil 4.565.923 4.249.576 4.967.425 4.325.553 7.070.079
Italia 4.116.776 3.323.950 3.786.259 6.185.415 7.111.969
Japén 2.548.758 3.145.162 2.948.601 3.405.330 2.707.321
Argentina - - - 291.753 421.073
Total 110.594.624 | 110.501.775 | 125.216.371 | 141.557.048 164.466.197

Fuente ComTrade.
(a) Primer semestre 2006.
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B. Volumen de importacion de pulverizadores a México provenientes de la Republica

Argentina
Como se concluyé anteriormente, las exportaciones argentinas hacia México, muestran

una tendencia a la suba en los dos afios que se registraron, aunque sus volUmenes no sean
elevados (U$S 291.753 y US$S 421.073 respectivamente).

C. Volumen vy coparticipantes de las exportaciones de pulverizadores de México

Las exportaciones mexicanas de pulverizadores, mostraron un comportamiento variado
entre los afios 2002 y 2004, con tendencia a la suba entre los afios 2005 y primer semestre del
2006. Las mismas, se han dirigido en los afios citados, en su mayoria a Estados Unidos,
mostrando los demés paises un bagjo volumen de exportaciones recibidas desde México (Tabla
10).

La balanza comercial de pulverizadores mexicana en todos los afios analizados, ha sido
siempre negativay favorable alas importaciones, superando ampliamente |las importaciones alas
exportaciones (afio 2002: -U$S 55.331.888, afio 2003: -U$S 81.477.206, afio 2004: -U$S
47.331.967, afio 2005: -U$S 50.089.707).

Cabe destacar, que entre los afios 2002 y primer semestre del 2006, no se han registrado

exportaciones mexicanas de pul verizadores hacia la Republica Argentina (Tabla 10).
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TABLA 10: Exportaciones mexicanas de pulverizadores en délares con sus principales

coparticipes

Coparticipe 2002 2003 2004 2005 2006 (a)
EE.UU. 53.706.940 27.512.233 76.511.182 89.431.540 97.683.790
Ecuador 233.214 99.900 117.679 - -

Guatemala 157.031 143.655 212.417 281.891 235.795

Venezuela 155.868 - 122.932 165.518 205.738
Australia 135.246 87.696 232.717 - 141.497
Rep.
Dominicana 128.949 - - - -
El Salvador - 632.445 - - -
Colombia - 08.497 100.972 - 437.023
Israel - - - 257.910 -
Espafna - - - 184.558 -
Nueva
Zelanda - - - 147.199 194.306
Total 55.262.736 29.024.569 77.884.404 91.467.341 99.757.579

Fuente ComTrade.

(a) Primer semestre 2006.
D. Volumen de exportacidn de pulverizadores mexicanos hacia la Republica Argentina

Como se concluyd en € punto anterior, entre los afios 2002 y primer semestre del 2006,
no se han registrado exportaciones mexicanas de pulverizadores haciala Republica Argentina.

E. Balanza comercial de pulverizadores con Argentina

Al no experimentar México exportaciones con Argentina, la balanza comercia argentina
siempre ha sido positiva (es decir que las exportaciones argentinas U$S 291.753 hacia México
superaron a las importaciones) y la balanza comercial mexicana ha sido siempre negativa (es
decir que las importaciones argentinas U$S 291.753 superaron alas exportaciones).

F. Derecho de importacion mexicano para los pulverizadores
El derecho de importacién que deben pagar los productos pertenecientes a la posicion

arancelaria 8424.81.19 (pulverizadores) paraingresar a mercado mexicano, es del 35% del valor

CIF. Pero gracias a Acuerdo de Complementacion Econdmica N° 6, que suscribiéo México con la
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Republica Argentina en el afio 2002 (ALADI), este porcentaje se transforma en un 0%, por tener
las importaciones provenientes de Argentina una preferencia del 100%.

G. Impuestos internos a pagar en México
Los impuestos internos que se deben abonar para importar pulverizadores al mercado

mexicano son: e Impuesto a Vaor Agregado (1.V.A), correspondiente a un 15% del valor CIF,
con impuestos de importaciéon incluidos y € Derecho de Tramite Aduana (D.T.A),
correspondiente a un 0,8% del valor CIF. Este arancel, se cobra por € procesamiento aduanero
(ALADI).

H. Precios de importacion (CIF)
L os precios promedios de |as importaciones mexicanas de pulverizadores provenientes de

todos los paises, han ido aumentando con € correr del tiempo (2003: U$S 69.063, 2004: 69.500).
En & ultimo afio disponible (2005), la cifra fue de U$S 70.287 cada maquina, importandose

2.014 méguinas.

Es evidente, que en estos precios promedio, se consideran pulverizadores provenientes de
muchos paises. Por lo que para poder llegar a una estimacion de lo que se paga por estas
maquinas, hay que tener en cuenta el precio de las importaciones mexicanas de pulverizadores
provenientes de la Republica Argentina. El mismo, en el Ultimo afio disponible (2005), fue igual
aUS$S 89.521 importandose 3 maquinas.

Cabe destacar, que en e primer semestre del 2006, se importaron 5 méquinas por un
monto de U$S 84.214 cada una, pero como no se tiene en cuenta todo el afio 2006 se consider6 el
precio del afio 2005. Este precio calculado segin los datos obtenidos en la pagina Web de
ComTrade, es e denominado precio CIF, ya que incluye e precio FOB de exportacién, mas el
seguro y flete internacional.

I. Requisitos de ingreso al mercado mexicano
La Norma Oficial Mexicana (N.O.M) N° 007-STP del afio 2000, dictada por la Aduana de

Meéxico relativa a magquinaria agricola, establece que “es requisito para todo importador pedir una

solicitud de importacion ante la Aduana de México, realizar el despacho de importaciéon y
presentar un certificado de origen de la maguinaria que contenga la siguiente informacion”:

¢ Nombre del producto.

e Nombre o razén socia y domicilio del importador.

¢ Registro del exportador.

¢ Nombre o razén socia y domicilio del exportador en el pais de origen del producto.
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e Contenido neto.
e Advertencias/informes de precaucion.
¢ Instrucciones de mangjo, Si procede.
e Componentes principales de la maguina.
e Sdllo de garantia que certifique la calidad y seguridad de la méaquina agricola.
Cabe destacar, que laimportacion de maquinaria agricola no esta sujeta a la extraccion de

muestras por parte de la Aduana de México ni acupo de importacion o etiquetado.
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Australia

A. Volumenes vy coparticipantes de las importaciones de pulverizadores hacia Australia

En el primer semestre del 2006, €l principal exportador de pulverizadores hacia Australia,
fue Estados Unidos con una suma equivalente a U$S 42.812.745, seguido por China con unacifra
igual a U$S 3.479.011. En tercer lugar se ubico Italia, seguido por México, Austriay Alemania.
Al no tener la totalidad de los datos del afio 2006, se analizaron las importaciones del 2005,
siendo € 74% de éstas provenientes de Estados Unidos; seguido por China con un 6%, Austria
con un 3% y los demés paises como ltalia, Israel y México con porcentajes menores.

En relacion alas importaciones totales de pulverizadores en Australia, las mismas, fueron
aumentando con €l correr de los afios; pasando de U$S 39.325.628 en el 2002 a U$S 63.532.662
en el afo 2005. Con respecto a las exportaciones argentinas hacia Australia, no se han registrado

envios a dicho pais en los afios analizados (Tabla 11).

TABLA 11: Importaciones hacia Australia en doélares de pulverizadores con sus principales

coparticipes

Coparticipe 2002 2003 2004 2005 2006 (a)
EE.UU. 23.885.900 31.232.656 45.432.347 46.976.848 42.812.745
Italia 2.395.091 2.133.304 1.460.476 1.772.276 2.315.659
Francia 1.566.501 1.447.668 3.017.608 - -
Austria 1.326.566 1.173.439 1.964.374 2.076.315 1.365.225
China 1.296.590 1.920.686 2.745.807 3.475.770 3.479.011
Alemania 880.715 1.236.063 1.368.452 - 1.014.510
Israel - - - 1.123.994 -
México - - - 924.871 1.645.591
Total 39.325.628 45,095.888 61.842.086 63.532.662 59.904.732

(a) Primer semestre 2006.

Fuente ComTrade
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B. Volumen de importacion de pulverizadores a Australia provenientes de la Republica

Argentina
Como se concluyé anteriormente, no se han registrado exportaciones argentinas hacia

Australia entrelos afios 2002 y primer semestre del 2006.

C. Volumen vy coparticipantes de las exportaciones de pulverizadores de Australia

L as exportaciones australianas de pul verizadores, mostraron unatendencia ala suba entre
los afios 2002 y 2005, disminuyendo en € primer semestre del 2006. Las exportaciones se han
dirigido, en los citados afios, en su mayoria a Nueva Zelanda, mostrando |os demés paises un bajo
volumen de exportaciones recibidas desde Australia (Tabla 12). Cabe destacar, que entre |os afios
2002 y primer semestre del 2006, no se han registrado exportaciones austraianas de
pulverizadores hacia la Republica Argentina.

La balanza comercia de pulverizadores australiana en todos los afios analizados, ha sido
siempre negativay favorable alas importaciones, superando ampliamente las importaciones alas
exportaciones (afio 2002: -U$S 32.771.335, afio 2003: -U$S 39.019.398, afio 2004: -U$S
54.139.432, afio 2005: -U$S 54.479.933).

48



TABLA 12: Exportaciones australianas de pulverizadores en dolares con sus principales

coparticipes

Coparticipe 2002 2003 2004 2005 2006 (a)
Nueva
Zelanda 1.515.340 1.819.589 2.938.008 5.100.155 3.558.560
Francia 1.382.756 413.798 - 179.320 -
EE.UU. 633.439 1.133.826 1.018.050 869.782 1.076.346
Papua 563.274 396.018 531.989 - 697.415
China 441.243 - 469.069 - -
Sudéafrica 379.620 634.952 751.771 377.458 -
Tailandia - 255.010 - - -
Italia - - 445,150 307.138 -
Dinamarca - - - 835.672 222.697
Brasil - - - - 514.943
Sudéan - - - - 436.857
Total 6.554.293 6.076.490 7.702.654 9.052.729 7.776.761

(a) Primer semestre 2006.

Fuente ComTrade

D. Volumen de exportacion de pulverizadores australianos hacia la Republica Argentina

Como se concluyd en € punto anterior, entre los afios 2002 y primer semestre del 2006,

no se han registrado exportaciones australianas de pulverizadores hacia la Republica Argentina.

E. Balanza comercial de pulverizadores con Argentina

Al no registrarse intercambio comercia entre Argentina y Australia, no existe balanza

comercia de pulverizadores autopropul sados entre dichos paises.
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F. Derecho de importacion australiano para los pulverizadores
El derecho de importacion que deben pagar los productos pertenecientes a la posicion

arancelaria 8424.81 (pulverizadores), para ingresar a mercado australiano, segin e Servicio
Aduanero Australiano, es del 7% del valor CIF. Este derecho, corresponde al arancel general.
Aungue a las importaciones argentinas se les aplique e derecho especial (D.C.S),
correspondiente a paises en desarrollo, € cua es menor a general, la méaquina pulverizadora no
goza de este beneficio.

Australia como ya se expuso anteriormente, es miembro del Sistema Generalizado de
Preferencia (S.G.P.) pero no le otorga ninguna preferencia a Argentina, por lo tanto, la
pulverizadora no goza de ningun beneficio y debe abonar e derecho de importacion
correspondiente.

G. Impuestos internos a pagar en Australia
El impuesto interno que se debe abonar para importar pulverizadores a mercado

australiano, es el Impuesto sobre Bienesy Servicios (G.S.T.), correspondiente a un 10% del valor
CIF més el arancel. Este impuesto (G.S.T.), se debe abonar tanto para los bienes producidos en
Australia como para los importados. Cabe destacar, que se paga para €l universo de bienes
importados a menos que dichos bienes estén cubiertos por aguna excepcién (Ley de 1999 sobre
el sistema de impuestos australianos). Este, no es el caso para los pulverizadores, que deben
abonar € citado impuesto.

H. Precios de importacion (CIF)
Los Unicos precios de importacion CIF australianos disponibles de pulverizadores

provenientes de todos los paises fueron los del afio 2004 con un monto de U$S 69.150 cada
méquina y e del afio 2005 con una cifra en promedio de U$S 68.833 cada maguina. Se
importaron un total de 923 pulverizadores. Como no se registrd intercambio con la Republica
Argentina, no se pudo cacular € precio CIF de importacion que abonan las pulverizadoras
argentinas paraingresar aAustralia.

|. Requisitos de ingreso al mercado australiano
La Ley Australiana de Comercio de 1999 y la Ley Australiana del 2004 relativa a la

Regulacion de las Importaciones, establecen que “toda maguinaria agricola que ingrese al
Territorio Australiano, a readlizar el despacho de importacion, debe presentar un certificado de
origen de la maquinaria autorizado por el pais exportador que indique’:

e Nombre del pais exportador.
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e Nombrey razén socia del exportador e importador.
e Descripcion auténtica de laméquinay cantidad.
e Peso de lamaquina especificando si es bruto o neto.
e Garantiaque certifique la calidad y seguridad de la maquina agricola.
e Todos los requisitos anteriormente mencionados deben estar redactados en idiomainglés.
El pulverizador no esta sujeto a cupo de importacion ni a muestra en la Aduana
Australiana
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Anélisis comparativo entre México y Australia

En base a las caracteristicas de los paises mencionadas anteriormente, se elabord un
cuadro comparativo, en € que se tuvo en cuenta los datos recol ectados de cada pais. Entre medio
de dlos, se colocd un signo indicando cudl es € pais que estuvo mejor posicionado frente a otro
en cada una de las caracteristicas.

En & primer punto, se consideré e volumen de importacién de pulverizadores en € afio
2005 sobre las importaciones totales de cada uno de los paises. Esto, otorgé como resultado, que
el mercado mexicano de importacion es proporcionalmente mayor a australiano. Por lo tanto,
considerando que la empresa ubicada en Argentina quiere exportar sus productos, se estimé que
Meéxico le otorgara mayor oportunidad comercia a estos.

En el segundo punto, se tuvo en cuenta el volumen de importacién de pulverizadores en el
ano 2005 de cada pais, provenientes de la Republica Argentina, sobre las importaciones totales de
pulverizadores. Al registrarse sdlo importaciones de pulverizadores desde Argentina en México,
se consideré que este mercado le brindara oportunidad a los pulverizadores fabricados en
Argentina.

En e tercer punto, se expuso € volumen tota de exportaciones de pulverizadores de
ambos paises en el afio 2005, sobre las exportaciones totales. Al ser éste mayor en México, se
estima que la industria mexicana de pulverizadores es mas competitiva (5 fabricas) que la
australiana (2 fabricas). Por lo tanto, a la Republica Argentina le conviene exportar al pais cuya
industria sea menos competitiva, es decir, Australia.

En e cuarto punto, si se considera que € volumen de exportacion de pulverizadores de
ambos paises hacia la Republica Argentina es nulo, esta caracteristica no colocé en posicion
ventajosa a ningun pais con respecto a otro.

En e quinto punto, teniendo en cuenta que la balanza comercial de México con Argentina
es negativa, y que la balanza comercial de Australia con Argentina es nula, se concluyo que alas
exportaciones argentinas de pulverizadores les sera ventgjoso ser comercializadas en € mercado
mexicano.

En e punto nimero seis, a ser el derecho de importacion mexicano menor (0%) que €l

australiano (7%), se favorece a las exportaciones argentinas de pulverizadores en México. Al
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nacionalizar pulverizadores en ambos paises, 10s impuestos internos (punto siete) que se deben
pagar, son menores en Australia por 1o que las exportaciones argentinas se ven favorecidas en ese
mercado.

Se expuso a México con ventajas sobre Australia en relacion a los derechos de
importacion, y Australia con ventajas sobre México en cuanto alos impuestos internos. Pero si se
consideran conjuntamente las dos caracteristicas, México (15,8%) tiene ventajas sobre Australia
(17%), porgue la sumatoria de ambos es menor en el primer pais.

En el punto nimero ocho, s se tiene en cuenta que e precio promedio de importacion de
pulverizadores en el mercado mexicano, es mayor que en e australiano, las exportaciones
argentinas de este producto, se veran beneficiadas ingresdndolas a M éxico.

Finalmente, si se considera que €l requisito de ingreso a ambos mercados es e mismo,
segln esta caracteristica, las exportaciones argentinas de pulverizadores se encuentran
indiferentes en cuanto al ingreso a dichos mercados.

En conclusion, Meéxico ofrece ventgas frente a Australia que favorecen a las
exportaciones argentinas de pulverizadores. Por lo tanto, éste serd el pais seleccionado para

sugerir la colocacion de dichos productos (Tabla 13).
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TABLA 13: Andlisis comparativo entre México y Australia

(**) ” favorable para México, “( ” favorable para Australia,

igual para ambos paises)

Caracteristicas

Meéxico

Signo que sefiala
el pais que
favorece la

caracteristica

Australia

Pais con ventaja
comparativa

1)Volumen de importacién
de pulverizadores del pais
en el 2005 (sobre las
importaciones totales)

0,000638

0,000507

México

2) Volumen de importacion
de pulverizadores del pais
provenientes de Argentina
en el 2005 (sobre las
importaciones totales de
pulverizadores)

0,00206

México

3) Volumen de exportacion
de pulverizadores del pais
en el 2005 (sobre las
exportaciones totales)

0,000427

0,0000850

Australia

4) Volumen de exportacion
de pulverizadores del pais
hacia Argentina en el 2005
(sobre las exportaciones
totales de pulverizadores)

5) Balanza comercial de
pulverizadores con
Argentina en el 2005

-291.753

México

6) Derechos de
importacion
de pulverizadores del pais
de destino

0%

7%

México

7) Impuestos internos a
pagar en el pais
importador

IVA: 15%
DTA: 0,8%
Total: 15,8%

GST: 10%
Total: 10%

Australia

8) Precio de importacion
(CIF) promedio

70.287

68.833

México

9) Requisitos de ingreso al
mercado

Certificado de
origen de la
maguinaria

Certificado de
origen de la
maguinaria

Fuente elaboracion propia




Perfil general de México

El comercio exterior mexicano, ha sido con el correr de los afios, principamente
deficitario (favoreciendo a las importaciones). S6lo en los afios 1995 a 1997, las exportaciones
han superado levemente alas importaciones. A partir de los afios 1998 al 2000, las importaciones
comenzaron a superar a las exportaciones experimentando una leve contraccion entre los afios
2001y 2003y volviendo arecuperarse en e periodo 2004-2006 (Tabla 14).

En el afo 2006, las exportaciones mexicanas se han dirigido principamente a los paises
socios del NAFTA. Estos fueron, Estados Unidos (su mayor socio comercial), seguido por
Canada, Espafia, Alemania, Japdn y China. Por otra parte, las importaciones en e mismo afio
provinieron de Estados Unidos, Canada, Alemania, Italia, Chinay Japon.

Los principales productos exportados, pertenecientes a Sistema Armonizado de
Designacion y Codificacion de Mercaderias (SADCM), fueron: Capitulo 27: Combustibles
minerales (aceites crudos del petrdleo) (U$S: 37.385.606.000), Capitulo 85: Maquinas, aparatos
y materia eléctrico, (U$S: 21.358.415), Capitulo 87: Vehiculos automoviles, tractores, y sus
partes y accesorios (U$S: 15.924.311) y Capitulo 94: Muebles; mobiliario medicoquirargico; y
similares (U$S 3.045.108). Se debe destacar, que con excepcion del aceite crudo de petroleo y
muebl es, se observa una preponderancia de productos exportados con alto valor agregado.

En relacion a los principales productos importados, se aprecia una coincidencia con los
exportados, excepto por €l capitulo 84. Los mismos, comprendieron: e Capitulo 27: (U$S:
10.782.177.000), Capitulo 85: (U$S. 23.493.219), Capitulo 87: (U$S. 16.210.559.000) y
Capitulo 84: Reactores nucleares, calderas, maquinas, aparatos y artefactos mecanicos; partes de
estas maquinas o aparatos. Se evidencia, a igual que con las exportaciones, un ato valor

agregado en sus productos importados.
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TABLA 14: Balanza comercial de México con todos los paises del mundo en ddlares

Meéxico

2002

2003 2004 2005 2006
Exportaciones | 160.582.080.000 | 165.337.804.000 | 189.099.462.000 | 213.631.235.000 | 248.817.237.000
Importaciones | 167.528.734.000 | 169.993.115.000 | 195.467.302.000 | 218.765.849.000 | 251.478.100.000
Balanza
Comercial [-6.946.654.000 | -4.655.311.000 | -6.367.840.000 | -5.134.614.000 | -2.660.863.000
Fuente ALADI

En cuanto a comercio exterior de México con Argentina, e mismo, ha sido favorable

para México (superando las exportaciones mexicanas a las importaciones argentinas) desde el
ano 1995 hasta el afio 2000. A partir del 2001 hasta €l 2006, comenzé a ser deficitario afavor de

Argentina, superando ampliamente las importaciones argentinas hacia M éxico alas exportaciones

mexicanas hacia Argentina. Por |o tanto, la balanza comercial, es negativa a favor de Argentina

(favoreciendo las importaciones argentinas) mostrando la misma tendencia que con € resto del
mundo (Tabla 15).

TABLA 15: Balanza comercial de México con Argentina

2002 2003 2004 2005 2006
Exportaciones
mexicanas a
Argentina 110.896.000 190.908.000 420.255.000 670.341.000 949.058.000
Importaciones
mexicanas
desde
Argentina 663.797.000 847.904.000 1.085.455.000 1.274.343.000 1.784.736.000
Balanza
Comercial -552.901.000 -656.996.000 -665.200.000 -604.002.000 -835.678.000
Fuente ALADI

L os principal es productos exportados por México hacia Argentina, en € afio 2006, fueron:
Capitulo 85: Maquinas, aparatos y materia eléctrico (U$S 418.194.000), Capitulo 87: Vehiculos
automoviles, tractores, y sus partes y accesorios (U$S 188.249.000), Capitulo 29: Productos
quimicos organicos (U$S 53.150.000) y Capitulo 30: Productos farmacéuticos (U$S 31.854.000).
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Por otra parte, las principales exportaciones argentinas a México compdieron el
Capitulo 27: Combustibles minerales (U$S 519.076.000), Capitulo 87: (U$S 454.456.000),
Capitulo 41: Pieles (excepto la peleteria) y cueros (U$S 98.865.000) y Capitulo 18: Cacao y sus
preparaciones (US$S 22.888.000).

En el anexo 5 pagina 83 se muestran las principal es caracteristicas de México.

e Anadlisis de la balanza comercial mexicana de Maguinaria Agricola

La balanza comercia para maquinaria agricola en México, historicamente, segun la
Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rura, Pesca y Alimentacion, ha tenido
resultados deficitarios con grandes volUmenes de compra de tecnologia extranjera. Esta, abastece
las necesidades que no pueden cubrir las empresas fabricantes locales, que se ven facilitadas por
las ayudas estatal es para la adquisicion de productos.

L as importaciones de maguinaria agricola de M éxico, provienen en su mayoria de Estados
Unidos y Canadd, seguidos por Francia, Alemania e Italia. En cuanto a las exportaciones, las
mismas, se dirigen en un 99% a Estados Unidosyy el resto a Centroaméricay Sudamérica.

En relacion al monto total exportado e importado, como no se encontrd especificamente la
balanza comercial mexicana desagregada para maquinaria agricola por afos, se anaizo la
maquinaria y equipamiento para agricultura y ganaderia. De este tipo de maquinaria, las
exportaciones representan un 16% del total exportado por el pais en €l afio 2006 y un 25% del
total importado en el mismo afio (Banco de México).

Meéxico exporta e importa, principalmente, maguinas agricolas de las partidas (SADCM):
8424: Aparatos mecanicos (incluso manuales) de proyectar y dispersar o pulverizar materias
liquidas o en polvo (los pulverizadores pertenecen a la citada partida), 8432: Maguinas, aparatos
y artefactos agricolas, horticolas o silvivicolas, parala preparacion o € trabgjo del suelo o para el
cultivo, 8433: Maguinas, aparatos y artefactos de cosechar o trillar, incluidas las prensas para
forrge, cortadoras de césped y guadanadoras, 8434: Méguinas de ordefiar y aparatos para la
industriay 8701: Tractores, excepto las carretillas.

En relacion al comercio de maguinaria agricola entre México y Argentina, €l principal
intercambio bilateral (afio 2006) se dio entre maguinaria agricola perteneciente a la partida 8701.
Cabe destacar, que los pulverizadores (producto en estudio) pertenecen a la partida 8424. Los
mismos, se encuentran entre las méas importantes maquinas agricol as comercializadas por México

internacionalmente y son considerados una gran oportunidad para vender en México.
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e Analisis del sector de maguinaria agricola en México

La agricultura mexicana esté polarizada en dos modelos, latradicional y la de plantacion.
La primera, de escasa mecanizacion, es de subsistenciay es lafuente principal de recursos parala
mayoria del pais. Por otra parte, la agricultura de plantacion, hace referencia a grandes
plantaciones de productos tropicales destinados a la exportacion. Se trata de unidades
mecanizadas, que disponen de abundantes recursos, una moderna tecnologia y una elevada
productividad (las plantaciones de algoddn y cafia de azlicar en €l nortey maiz, frijol y arroz en €l
sur).

La trascendencia del sector de maguinaria agricola en México reside en la importancia
estratégica de la modernizacion del campo, y ademas, presenta desigualdades por |as condiciones
de los terrenos de cultivo y la dificultad de los pequefios campesinos para la adquisicion de
equi po.

La produccion nacional de maquinaria agricola competitiva es escasa, y € sector presenta
oportunidades para maguinas extranjeras como lo demuestra la firma de tratados de libre
comercio que facilitan su importacién. Aunque el pais no dependa de la agricultura, posee una
demanda constante de maguinaria de calidad que le pueda proporcionar mejores resultados.

e Oferta nacional

Segun el SIEM (Sistema de Informacion Empresarial Mexicano), las empresas mexicanas

se distribuyen de acuerdo al siguiente mapa (Figura 1).

FIGURA 1: Mapa con ubicacion de las empresas mexicanas

Rango por nimero de empresas
b 0 a 4499
b 4,600 a 9,989
b 10,000 a 49,999

I mas de 50,000

Fuente SIEM
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Existen actualmente en México 657.344 empresas registradas, ubicadas en sumayoria en
el centro-sur del pais (Distrito Federal) y centro-oeste (Estado de Jalisco). Estas pueden ser
identificadas en el mapa con la categoria méas de 50.000. De este total de empresas, a sector
industrial agropecuario, pertenecen solo 1.094, siendo € 65% microempresas, 27% pequefias
empresas, 7,3% medianas y grandes tan sélo un 0,36%.

Particularmente, en relacion a las empresas de maguinaria agricola mexicanas, se
encuentran registradas 86 empresas que engloban tanto a fabricantes como a taleres de
reparacion. Estas estan ubicadas principalmente en los Estados de Chihuahua (norte del pais): 30
fébricas, Jalisco (centro-oeste) y Aguascalientes (centro): 20 fébricas, Puebla (sur): 7'y Veracruz
(oeste): 6. Todas estas empresas fabrican distintos tipos de maguinarias agricolas como tractores,
cosechadores, sembradoras, trilladoras entre otras.

En relacion a las fabricas de pulverizadores autopropulsados en México, como ya se
menciono al realizar el método de filtros, existen 5 fébricas. Las mismas, estén localizadas 1 en el
Estado de Veracruz (este): “Representantes del Golfo de México SA.”, 1 en €l Estado de Sinaloa
(nor-oeste): “Agricola Asanta Eloisa S.A., 1 en €l Estado de Sonora (nor-oeste): “Alfonso Bours
SA.” y 2 en e Estado de Jalisco (centro-oeste): “Ducoagro SAA.” y “Rahme Representantes
S.A.”. Todas son catalogadas como pequefias empresas, ofreciendo una gama de maguinas, no
solo pulverizadores.

e Ofertainternacional

En México solo un pequefio nimero de fabricantes poseen la tecnologia y el capital
suficiente para asistir ala demanda. En su mayoria, son empresas mutinacionales de maquinaria
agricola conocidas internacionalmente como Massey Ferguson, Case New Holand, Jhon Deerey
Caterpiller, entre otras. El resto de equipos manufacturados en México, quedan dentro de un
pequefio nimero de talleres sin tecnologia ni capacidad suficiente para competir en los mercados
internacionales. Generalmente, proveen equipos de refacciones y complementos para hacer mas
largalavida til de los equipos.

e Competencia

Los bienes de equipo fabricados en México no gozan de buena reputaciéon entre las

propias empresas mexicanas. Aungue las empresas extranjeras si poseen una excelente reputacion

y tienen, ademas, importadores y distribuidores exclusivos para sus marcas junto con sus propias
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sucursales; solo serian consideradas competidoras para la empresa METALFOR S.. en el caso
que laempresa deseara abrir una sucursal en dicho pais, no siendo este e caso.

METALFOR S.A. exporta todos sus productos a través de concesionarias-importadoras
gue a su vez distribuyen los productos en los mercados locales. Estas concesionarias en México,
como en los demas paises del mundo, no trabgjan con marcas exclusivas comprando a los
fabricantes locales e importando productos de diferentes marcas y origenes. Por éllo, las 5
fabricas mexicanas de pulverizadores si se consideran competencia para la empresa, pero
METALFOR S.A. puede competir con éstas, porque sus pulverizadores poseen una tecnologia de
avanzada requerida para este mercado.

e Demanda de maquinaria sequn Estados

La mayor demanda de maquinaria agricola se encuentra en agquellos estados donde sus
productores se han orientado mas a la agricultura empresarial. Por ello, requieren de mejores
equipos que hagan posible una eficiente explotacion de sus superficies de cultivo. Existen en
Meéxico 635 mayoristas de maguinaria agricola registrados, segun € Sistema de Informacion
Empresarial Mexicano. La mayoria de ellos, se ubican en los estados de Baga California,
Chihuahua, Distrito Federal, Guangjuato, Jalisco, Estado de México, Michoacan, Nuevo Leon,
Puebla, Querétaro, Sonora y Veracruz. Estos, requieren una tecnologia de avanzada para
satisfacer la demanda de los productores.

e Demanda de pulverizadores, cantidades producidas y precios

La demanda de pulverizadores es mayor en los estados donde se localizan las féabricas
mexicanas de pulverizadores, ubicandose también, productores-agricultores orientados a la
agricultura empresarial. Estos son: Veracruz, Sinaloa, Sonoray Jalisco.

En cuanto a la cantidad demandada de pulverizadores autopropulsados en particular, la
misma, ya fue analizada en e punto tamafio de mercado, a reaizar e método de filtros. La
demanda de importacion (més de U$S 140.000.000) supera a las exportaciones realizadas por
Meéxico. Esta es una gran oportunidad para exportar pulverizadores desde Argentina, ya que
ademas, México es @ principa importador mundial de este tipo de méaquina.

Las cantidades de pulverizadores vendidos en el mercado local, s se considera tanto la
produccion local como las importaciones, fueron 2510 (2004), 2950 (2005) y 3602 (2006).

Por otra parte, la Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y
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Alimentacidén en su sitio Web publica una lista de precios de referencias de aquinarias
agricolas. Alli, se encuentra un promedio de |os precios de | as distintas maguinas.

Los pulverizadores autopropulsados fueron vendidos en el mercado mexicano en el afo
2006, a un precio entre U$S 85.150 y U$S 99.500 dependiendo los modelos. El precio de
exportacion de los pulverizadores de la empresa METALFOR S.A. fue calculado en U$S
76.737,32, por lo tanto, se puede concluir que la empresa esta en condiciones de vender su
producto en dicho mercado.

e Perfil del consumidor

El 34% de la poblacién mexicana se dedica a tareas agricolas con superficies de tierras
muy pequefias. Existen alrededor de 34.000.000 de campesinos, de estos, la mayoria que puede
adquirir maguinaria agricola cuenta con programas subsidiados por el gobierno. Ademas, como
se menciond anteriormente, existen productores que se han orientado més a la agricultura
empresarial, siendo una minoria, 450.000. Dentro de este segmento de 450.000 empresarios, se
eligio para sugerir la colocacion de pulverizadores, a 350 empresarios localizados en el Estado de
Veracruz.

A pesar que el precio sea decisivo para la adquisicién de maquinaria agricola, hay otros
factores que tienen en cuenta, tanto los pequefios como los agricultores empresariales.
Principalmente, demandan maquinaria de larga duracion debido a alto coste en e momento de
adquisicion. Ademas, se debe resaltar, que € servicio posventa es muy importante para la
decision de compra. En este sentido, los compradores mexicanos desean tener seguridad de poder
adquirir repuestos de las piezas que fallan en cualquier momento que las necesiten. Ademés,
valoran el respaldo del agente distribuidor, en €l caso que necesiten un técnico parala solucion de
cualquier problema que pueda surgir.

o Segmento de mercado para los pulverizadores

El segmento de mercado para los pulverizadores autopropulsados son los productores-
agricultores orientados a la agricultura empresarial de exportacion localizados en el Estado de
Veracruz (350 empresarios que compran diferentes maguinas agricolas no sdlo pulverizadores).
Los estados de Sinadoa, Sonora y Jalisco poseen menos empresarios (40, 62, 84,
respectivamente). A la empresa como es su primera incursion en e mercado mexicano, no le

conviene abarcar un segmento tan amplio.

61



Estrategias de comercializacion

e FEstrategia de penetracion de mercado

Luego de haber analizado las caracteristicas de la empresa METALFOR SA., y ded
mercado meta seleccionado, se recomienda, realizar una exportacion directa a través de un
importador-distribuidor (concesionaria importadora) en México. EI mismo, debe estar localizado

en la ciudad de Veracruz (Estado de Veracruz).

Dicha concesionaria, se encargara de comprar los pulverizadores al fabricante argentino
para venderlos en e Estado de Veracruz, donde la empresa estd interesada en insertar su
producto. También, se hara cargo de los servicios de mantenimiento y post-venta (otorgamiento
de repuestos de las piezas, persona técnico para solucién de problemas, entre otros), liberando a

la empresa de estas actividades.

La exportacion indirecta, donde el encargado de hacerla seria un intermediario argentino,
no es la politica seguida por la empresa en los demas mercados donde exporta actualmente. La
misma, busca un mayor control de sus canadles de distribucion, exportando a través de
concesionarios localizados en |os paises extranjeros. Por otra parte, a plantedrsele alaempresala
posible apertura de una subsidiaria en €l extranjero no estuvo interesada; ya que, incurriria en

mayores costos y riesgos que actual mente no desea afrontar.
Por lo tanto, el desplazamiento de la mercaderia es el siguiente:

Fabricante en Cérdoba :> Transporte en camion hasta el puerto Buenos Aires-
Transporte en buque puerto Buenos Aires-puerto Veracruz |:> Concesionaria-

importadora Veracruz.
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e Marketing Mix

Estrategia de producto

Actualmente, METALFOR S.A. vende cinco model os de pulverizadoras autopropul sadas

en el mercado argentino:

e Futura 2500

e Multiple 2800
e Multiple 3200
e Electro 3200
e Mega 3500

Para poder realizar una estrategia de producto adecuada, se tuvo que seleccionar un
modelo de pulverizadora autopropulsada en particular. La empresa ofrece estos cinco modelos, y
se uso € criterio de exportar la pulverizadora que estuviera equipada con la mejor tecnologia
disponible.

Por lo tanto, a mercado de exportacion mexicano, se destinara el modelo MEGA 3500
con la marca METALFOR, ya que es e que esta equipado con la mejor tecnologia para poder
competir en dicho mercado. Ademas, como se menciond anteriormente, los productores
mexicanos buscan maguinaria que esté dotada con alta tecnologiay sea de larga duracion por los
altos costos que suponen comprar este tipo de maquinaria.

La maguina estaré equipada con banderillero satelital, camara de monitoreo del trabajo de
pulverizado, sistema de GPS, ancho del botalén de 27 metros basculante autonivelado, are
acondicionado, entre otros.

Por otro lado, cabe destacar, que € ingreso de maquinaria agricola a México esta
amparado bajo la norma NOM (Norma Oficial Mexicana) 007-STP-2000, como ya fue expuesto
al realizar e método de filtros. De esta manera, cuando algun producto que ingresaa México esta
incluido en una Norma Oficial Mexicana no precisa etiquetado para su entrada.

Se exportaran a mercado mexicano 15 pulverizadores autopropulsados (37,5% de la

capacidad exportable), ya que no se pueden desatender 10s otros mercados a los cuales la empresa
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exporta actualmente. EI modelo de pulverizadora autopropulsada Mega 3500 se puede
observar en laFigura 2:

FIGURA 2: Pulverizadora autopropulsada Mega 3500

> MEGA 3500

Fuente Metalfor S.A.

Estrategia de plaza

La plaza, se refiere a la distribucion y logistica para que el producto llegue hasta el
comprador. Al utilizar e INCOTERM “FOB”, se entiende que las obligaciones del vendedor
(fébrica argentina) llegan hasta colocar la mercaderia lista para ser exportada en e lugar
convenido (puerto Buenos Aires). Este, sera a bordo del buque, por lo que los gastos de carga
correrdn por cuenta del vendedor, y e transporte y seguro internacional estarén a cargo del
comprador (concesionaria-importadora mexicana).

Las maguinas (medidas. largo 6,0 mt., alto: 3,4 mt. y ancho 3,0 mt.) se cargaran en 3
camiones desde |a fébrica en Marcos Juérez hasta el puerto de Buenos Aires. A cada camion sele
acoplara un carretén para €l transporte de maquinaria agricola de dos ges, con una capacidad de
30 ton. Por camion se transportan 5 maquinas. En la Figura 3 se muestra el camion junto con las
caracteristicas del carreton.




FIGURA 3: Camidn con carretén

Fuente Via Rural

Caracteristicas del carretén: largo total con rampa cerrada: 32.000 mm., largo total con
rampa abierta: 33.230 mm., ancho extendido: 3.500 mmy 3.850 mm.

Una vez que las pulverizadoras arriban al puerto de Buenos Aires, las mismas, se
embalardn en fundas cosidas de dta resistencia anticorrosivas fabricadas de tejido de HDPE
(Polietileno de Alta Densidad) especiales para embalar méquinas. Se cargardn en tres
contenedores STANDARD 40" [40'x 8x 8,67] (Figura 4 y Tabla 16). En cada contenedor se
cargardn 5 méquinas de 6.000 kg. cada una. Cada contenedor ser4 completado, segin su
capacidad de carga, en un 98,4%.
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FIGURA 4: Contenedor STANDARD 40
Volumen Uil 67.7m3
Peso maximo carga 26.680 kg
Tara 3.800 kg
Peso Bruto maximo 30.480 kg

Dimensiones internas

P Largo 12.031 mm

Ancho 2.352 mm

Fuente Aduana Argentina Alto 2.392 mm
Anchura 2.340 mm

Altura 2.280 mm

TABLA 16: Caracteristicas del contenedor 40ST.

El costo de cada contenedor de 40" a México es de U$S 4.200 y se debera considerar,
ademas, $4.800 del traslado desde la fabrica de Marcos Juarez a puerto de Buenos Aires. El
costo total serd $ 43.608.

Para efectivizar la exportacion, la empresa deberd cumplimentar la documentacion y
procedi mientos correspondientes, de acuerdo alo gque se detalla a continuacion:

1. Peticion del certificado de Origen:

Dicho certificado se puede adquirir en la Camara de Comercio de Cérdoba, con un costo
que oscilaentre $10 y $20.

2. Presentacion de un Documento Unico (Conocimiento de embarque maritimo):

Es el documento més importante en las cargas maritimas que concede la titularidad de la
mercaderia a poseedor del mismo. Por lo general, éste, es emitido por la compafiia de transporte
maritimo, y en él figuran los siguientes datos:

¢ Datosdel cargador.
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¢ Datos del exportador.

¢ Datosdel consignatario.

¢ Datosdel importador.

¢ Nombre del buque.

¢ Puerto de cargay de descarga.

¢ Indicas € flete es pagadero en destino o en origen.

¢ Importe del flete.

¢ Marcasy nimeros del contenedor o de los bultos.

¢ NUmero del precinto.

¢ Descripcion de mercaderias, pesos bruto y neto, volumen y medidas.

¢ Fechade embarque.

La presentacion del Conocimiento de Embarque maritimo se debe redlizar ante la
Direccion General de Aduanas (DGA). La confeccion e ingreso de este documento se realiza a
través de un sistema informatico montado sobre una red, a la cual estén conectadas todas las
dependencias de Aduana y los despachantes. Dicho sistema, es conocido como Sistema
Informético Maria (SIM). Una vez que la Aduana oficializa y registra e Documento Unico, €l
vendedor tiene un plazo de 45 dias para cumplir con la operacién de carga al transporte

internaciona maritimo que lallevard a destino.

De acuerdo a los requerimientos bancarios, y de lo oportunamente acordado entre €l
exportador y e importador, los documentos originales de la mercaderia pueden vigar con €

medio de transporte que llevarala carga, o ser enviados por separado.
3. Presentacion del Formulario OM 1993 B:
Dicho formulario es una declaracion detallada de la mercaderia

4. Confeccion de la Factura Comercial E:

Se utiliza exclusivamente para operaciones de exportacion. En esta factura figuran los
detalles técnicos de la mercaderia; fecha y lugar de emision, unidad de medida, cantidad de
unidades que se estan facturando, precios unitarios y totales de venta, moneda de venta,

condicion de venta, formay plazos de pago, pesos brutos y netos, marcas, nimero de bultos que
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contiene la mercaderia y medio de transporte. Se encuentra firmada a pie por algna persona
responsable de laempresa o del sector de Comercio Exterior.
5. Confeccion del Packing List:

Su finalidad es informar € contenido, peso bruto y neto de mercaderia a ser exportada.
La emite e exportador en una hoja con membrete de la empresa, y los principales datos que

figuran en ella son:

¢ Datosdel exportador.

¢ Datos de importador.

¢  Marcasy numeros de los bultos.

. Lugar y fecha de emision.

¢  Modo de embarque.

¢  Cantidad de bultosy descripcion de la mercaderia.
¢  Tota delos pesos brutosy netos.

¢ Tipodeembalge.

¢ Firmay sello del exportador.

Por lo general, este documento se solicita en grandes embarques, o en aquellos donde
existe variedad de tipos de mercaderia. Si el embarque contiene un solo tipo de mercaderia, este
documento puede ser obviado.

Unavez que la mercaderia llegue a puerto de Veracruz en México, podré ser retirada por
un distribuidor-importador (mencionado en la estrategia de penetracion de mercado), para luego
vender las méguinas alos productores agropecuarios.

A continuacion, se proporciona una lista de los posibles distribuidores-importadores que
pueden vender |os pulverizadores en el Estado de Veracruz:

e MAQUINARIA AGRICOLA DE PEROTE SA.:
Tel.: (2288) 8172-145.
Calle: Miguel Hidalgo Sur 33.
C.P.: 91270, Perote, Veracruz.
Jefa de importacion y tréfico: Srita. Bertha Chavoya Pefia.
E-mail: bchavoya@prodigy.net.mx.
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e MAQUINARIA DE LA COMERCIAL DEVERACRUZ SA.:
Tel.: (229) 9312-107.
Cdlle: Av. Miguel Aleman 653
C.P.: 91759, Veracruz, Veracruz.
Contacto: Lic. Javier Ruiz Velasco.
E-mail: macover@prodigy.net.mx.
e CONCESIONARIA REYES SALCEDO:
Tel.: (229) 8436-523.
Calle: General Francisco Villa710.
C.P.: 91759, Veracruz, Veracruz.
Contacto: Lic. Baudelio Camacho — Director General

E-mail: rsalcedo@prodigy.net.mx.

Estrategia de precio

El precio FOB “Free on Bord” (Libre a Bordo-puerto de embarque convenido, por sus
siglas en inglés) calculado para un pulverizador autopropulsado fue de U$S 76.737,32. Como se
exportaran 15 pulverizadores autopropul sados, € precio FOB de exportacion sera U$S 1.151.060.

El medio de pago de las exportaciones se acordara con € cliente y se utilizaran algunas
de las siguientes opciones (Fundacion ExportAr):

¢ Carta de Crédito: es un acuerdo por el que un banco (emisor), obrando a peticion y
de conformidad con las instrucciones de un cliente (ordenante), se compromete a pagar a un
tercero (beneficiario) por intermedio de otro banco (banco corresponsal) una determinada suma
de dinero; contra la entrega de los documentos exigidos (documentos de transporte, factura
comercial, poliza de seguro, etc.), siempre que se cumpla con los términos y las condiciones del
crédito.

Este medio de pago, se caracteriza por un ato costo debido a que las entidades financieras
asumen la responsabilidad de pagar a beneficiario siempre que se cumpla con las condiciones y
términos de |la carta de crédito.

¢ Cobranza Documentaria: es la operacion mediante la cual, un banco remitente

actuando por cuenta, orden y riesgo de un cliente (girador), tramita € cobro de valores o efectos
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ante un deudor (girado) por intermedio de otro cobrador (banco cobrador); sin mas compromiso
ni responsabilidad que seguir lasinstrucciones del girador.

¢ Orden de Pago o Transferencia Bancaria: es la transferencia de fondos que €l
importador le envia al exportador, mediante los bancos comerciales, ya sea por adelantado o al
momento de recibir la mercaderia. Se caracteriza por su rapidez y suele emplearse en los casos en
gue existe mutua confianza. Uno de los inconvenientes de este medio de pago es que las
entidades financiera que intervienen en el pago no verifican documentaciones, sdlo se encargan

de hacer efectivalatransferencia.

Estrategia de promocion

Aungue existen diversos medios de promocién para la comercializacion de maquinaria
agricola, la participacion en ferias internacionales, es la estrategia de promocion que se
recomienda para dar a conocer este tipo de maguinarias en el exterior.

Por lo tanto, a la empresa METALFOR S.A., se le aconsgja participar en Expo-Agro
Sinaloa a redlizarse del 6 a 9 febrero del 2008. La misma, es una exposicion agricola que se
realiza anualmente en el Valle de Culiacan, Sinadoa, México, para € fortalecimiento del campo
mexicano. Gracias a la participacion de las marcas lideres del mercado, se ha consolidado como
el evento agricola méas completo y de mayor tradicidn y experiencia en México.

La ultima exposicion se realiz6 en febrero del 2007. En la Tabla 17 se expusieron las
principales caracteristicas de la feriadel 2007 y 2008.
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TABLA 17: Caracteristicas Expo-Agro Sinaloa 2007-2008

Género Agroalimentario
Edicion Décimo Octava Expo-agro Sinaloa (2008)
Fecha Miércoles 6 al Sabado 9 de Febrero de 2008
Horario 11:00 hrs. a 17:00 hrs. De Miércoles a Sabado
Culiacén, Sinaloa, Mexico; Campo Experimental Valle de Culiacan,
Lugar Carretera Maxipista Culiacan — Mazatlan Km. 17.5
Superficie 22 hectéareas
Visitantes,
expositores, N°
stands 53.000 visitantes - 520 expositores - 430 stands (2007)

Paises particip.

Alemania, Argentina, Austria, Brasil, Canada, Chile, China,
Colombia, Costa Rica, Cuba, Dinamarca, E.U.A., Espafia, Francia,
Holanda, Inglaterra, Israel, Italia, Japon, Polonia, Republica
Dominicana y Suecia (2007)

Comité
organizador

Patronato Caades para la Investigacion y Transferencia de Tecnologia,
A.C.

Presidente Ing. Manuel E. Tarriba Urtuzuastegui
Correo
electronico presidencia@caades.org.mx
52(667)7120900
Teléfonos 52(667)7136551
Informes informes@expoagro.org.mx

Auspiciantes

Euro la Nueva Agricultura, Coca-Cola, InverMex, ProAgro,
Mexicana, MexBest, INIFAP, Fundacion Produce, Secretaria de
Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacién
(2008)

Rubros

Agroquimicos, fertilizantes, insumos agricolas, invernaderos, semillas,
empaque y embalaje, biotecnologia, revistas agricolas, sistemas de
riego, software agricola, mallas y textiles, maquinaria agricola,
compraventa de frutas y legumbres, frijoles, salsas, galletas,
mermeladas, carnes, azlcar, arroz, tequila, productos marinos, lacteos
(2008)

Fuente Expo-Agro Sinaloa
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En relacion a los participantes del rubro maguinaria agricola en particular, en la feria del

2007, participaron entre otros:
v" VoltsD.C., Arizona, Estados Unidos.

Reinque Equipos Agricolas JAR S.A., Sinaloa, México.

Tekima S.A., Guangjato, México.

v
v" Comercializadora Marudl S.A., Jalisco, México.
v
v

Irriline Tecnologies Corporation, West Vancouver, Canada.

Por otra parte, la Expo-Agro Sinaloa se divide en tres pabellones: agricola, agroindustrial

y de productos no tradicionales y organicos.

A laempresa METALFOR S.A, se le recomienda participar en €l pabellén agroindustrial,

alquilando un stand de espacio abierto, apto para maquinarias agricolas, de 20 X 15 mt. S

contrata el Plan C, el costo del mismo es de U$S 2.280. La empresa se debe suscribir entre

noviembre-diciembre del 2007. La feria cuenta, ademés, con otras promociones con descuentos,

pero |os participantes se deben suscribir antes de octubre del 2007 (Tabla 18).

En el anexo 6 pagina 86 se muestrael mapa general de la Expo-Agro Sinaloadel 2008.

TABLA 18: Tipos de stands y precios de Expo-Agro Sinaloa 2008

Plan "A" Plan "'B"' Plan ""'C"
Tipo de stand | Medidas (mts)| Mayo-Julio | Agosto-Octubre | Noviembre-Enero

Estdndar 3X3 1,705.00 1,875.00 1,960.00
Central 4X4 1,980.00 2,180.00 2,280.00
Tradicional 5X5 2,310.00 2,540.00 2,665.00
Plus 5X5 2,420.00 2,660.00 2,780.00
20X25 2,530.00 2,780.00 2,910.00

20X20 2,420.00 2,660.00 2,780.00

Espacios 20X15 1,980.00 2,180.00 2,280.00
abiertos 20X10 1,650.00 1,815.00 1,900.00
10X10 1,210.00 1,330.00 1,380.00

Fuente Expo-Agro Sinaloa
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Para registrarse en la feria se debe llenar un formulario de inscripcion conenido en la
pagina web: http//:www.expoagro.org.mx/ (Menu, Descargas, Formulario de Inscripcion
2008) y enviarlo completamente elaborado via fax o via Internet para registrarse. En caso de
haber algin cambio en la informacién, se debe comunicar por escrito y dar 1os datos correctos al
Comité Organizador antes del 12 de Diciembre de 2007.

Con respecto a precio del stand, el mismo, sefijara en base alafechadel dltimo depdsito
realizado por la empresa contratante, a liquidar latotalidad del stand. Para confirmar €l pago del
stand, es necesario enviar via fax o Internet, una copia impresa del comprobante o nimero de
referencia del deposito, ésta seré la Unica manera en que se puede confirmar que el deposito fue
realizado. Para que la informacion de cada empresa sea ingresada dentro del Directorio de
Expositores, es necesario haber cubierto €l pago tota del stand y haber enviado toda la
informacion necesaria antes del 12 de Diciembre del 2007.
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Conclusién

El pais seleccionado para comercializar 15 pulverizadores autopropul sados fue México y
el segmento elegido fueron los productores-agricultores orientados a la agricultura empresarial
de exportacion, localizados en el Estado de Veracruz. La pulverizadora que se destinara a
mercado mexicano es el modelo MEGA 3500 con la marca METALFOR, ya que es € que esta
equipado con lamejor tecnol ogia para poder competir en dicho mercado.

La estrategia que se recomendd a METALFOR S.A. para ingresar a México fue realizar
una exportacion directa a través de un importador-distribuidor (concesionaria importadora),
localizado en la ciudad de Veracruz (Estado de Veracruz). EI mismo, se encargara de comprar los
pulverizadores al fabricante argentino para venderlos en € Estado de Veracruz donde la empresa
esta interesada en insertar su producto, también, se haré cargo de los servicios de mantenimiento
y post-venta liberando ala empresa de estas actividades.

Asi, las méquinas se cargaran en 3 camiones desde la fébrica en Marcos Juérez hasta el
puerto de Buenos Aires. Una vez que las pulverizadoras arriban a puerto de Buenos Aires, se
embalardn en fundas especiaes y se cargardn en tres contenedores STANDARD 40°. En cada
contenedor se cargardn 5 maquinas de 6.000 kg. cada una. El costo de cada contenedor de 40" a
México es de U$S 4.200y se debera considerar, ademas, $4.800 del traslado desde la fébrica de
Marcos Juérez a puerto de Buenos Aires. El costo total del transporte desde |a fabrica de Marcos
Juérez a puerto de Buenos Aires es de $ 43.608.

El precio FOB que se calcul 6 para un pulverizador autopropulsado fue de U$S 76.737,32.
Como se exportaran 15 maguinas, € precio FOB de exportacion serd de U$S 1.151.060. Cabe
mencionar que el ingreso a México de pulverizadores esta beneficiado ya que e derecho de
importacion es del 0%, por lo tanto, las utilidades (incluidas en e precio FOB) gue obtiene la
empresa seran de U$S 460.424.

Por dltimo, alaempresa METALFOR S.A. como estrategia de promocién, se le aconsgja
participar en laferiainternacional Expo-Agro Sinadloa arealizarse del 6 a 9 febrero del 2008. La
misma, es una exposicion agro-alimentaria que se realiza anualmente en e Valle de Culiacan,
Sinaloa, México. La empresa METALFOR S.A podria participar en €l pabellén agroindustrial
alquilando un stand de espacio abierto, apto para maguinarias agricolas, de 20 X 15 mt. cuyo
costo es de U$S 2.280.
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AnNexos

ANEXO 1
Entrevistado: Licenciado José Cisneros

Cargo: Director Departamento Comercio Exterior de METALFOR S.A
Entrevista

1. ¢Quiénes son los miembros del grupo comprador de pulverizadores autopropul sados?
= Futuro propietario
» Equipo técnico
= Otros
2. ¢Quiénes son los usuarios de los pulverizadores?
» Productores
= Concesionarias
= Otras empresas
3. ¢QUE criterios tienen en cuentalos compradores la hora de adquirir € producto?
= Disponibilidad de créditos
» Cadlidad
= Servicios postventa
= Otros
4. ¢Para comprar el producto que importanciale asignan ala calidad del mismo?
= Alta
= Media
» Baga
= No tienen importancia
5. ¢Qué importancia tienen paralos compradores |os servicios posventa of recidos?
= Alta
» Media
» Bga
= No tienen importancia
6. ¢El disefio del producto se considera crucia paralaadquisicion del producto?
= S
= No
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7. Lagarantiaofrecida paralos compradores es de:
= lafo
= 2afos
= Mayor a2 afos

8. ¢Consideran los compradores que el rendimiento es esencia paralaobtencion del producto?

= S
= No
9. Con respecto a precio, ¢es este un factor crucial parala compra?
= S
= No

10. Cuando se vaaadquirir el producto generalmente se busca informacién en:
» Feriasy exposiciones
» Proveedores
» Distribuidores
= Misiones comerciales
11. ¢En qué fuentes secundarias buscan informacién |os futuros compradores?
= Asociaciones de empresas
=  QOrganismos publicos
= Oftros

12. ¢En general se consultan revistas especiadlizadas del sector y diarios para recabar

informacién?
= G
= No

13. Si larespuesta 12 es afirmativa, la siguiente pregunta es: ¢qué tipo de revistas especializadas
y diarios se consultan?

» Revistas agricolas, econdmicas

» Revistas de marketing internacional

» Diarioslocales

» Diarios extranjeros

=  Otros
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ANEXO 2

Entrevistado: Licenciado José Cisneros

Cargo: Director Departamento Comercio Exterior de METALFOR S.A
Entrevista

1. Capacidad de produccion

Laempresa opera en el mercado argentino hace cuantos afios:
Més de 25 afios
Entre 15y 25 afos
Entre 10y 15 afos
Menos de 10 afios

¢Qué cantidad de produccién puede la empresa destinar aproximadamente al mercado

internacional por afio?

Entre 20 y 50 unidades del producto

Entre 50 y 80 unidades del producto

Entre 80 y 110 unidades del producto

Mas de 110 unidades del producto

¢Cua es el porcentaje de utilizacion de su capacidad productiva?
Mayor a 80%

Entre 70y 80%

Entre 60y 70%

Menor al 60%

¢Como describiria € nivel de adaptacion del producto a especificaciones por parte de

los compradores?

Muy ato
Alto
Medio
Bao
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2. Capacidad financiera

¢Es necesario que la empresa disponga de créditos para exportar sus productos?
Si
No

¢De dbénde obtiene la empresa los fondos para operar?

De capitales propios

De capitales privados

De otraforma

3. Competencias de marketing y logistica

¢Cual es el porcentaje de participacion de laempresaen el mercado?
Entre e 40-50 %

Entre el 50-60%

Entre e 60-70%

Mayor al 70%

¢COmo es actualmente el sistema de ventas implementado por la empresa en el mercado

interno?

¢Cuanto es e tiempo que transcurre entre el pedido y laentregadel producto?
¢Cuad eslapolitica comunicaciona empleada por la empresa?

Participacion en ferias

Misiones comerciales

Publicidades gréficas

Otras

4. Experiencia internacional.

¢En qué afo comenzd la empresa a exportar sus productos?, ¢cua es fueron |os motivos?
¢A gué paises comenzaron a exportar?

¢Qué cantidad de producto se exporta actual mente?

¢Posee la empresa algun establecimiento o fabricaen el exterior?

¢Cud es el medio de contacto con sus compradores internacional es?
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ANEXO 3

Modelo de planilla de calculo del precio FOB

DETALLE

COSTO EN UNIDADES MONETARIAS

Costo de produccién

Materiales

e Mano deobray cargas sociales

Gastos de fabricacion

Gastos de exportacion

Envasesy embalajes

e Almacenaje

Seguro interior

e Documentacion

Transporte interior

Derecho especifico

Gastos de carga

Verificaciones

e Gastos bancarios

e FEtiquetas, manualesfolletos

Marcas, rétulos

Gastos de administracion, comercializacion
y financieros

e |nvestigacion de mercados

Publicidad en €l exterior

e Avaesy garantias

e Intereses pre- financiacion

Beneficios (Base de aplicacion no es el
precio FOB)

Draw- back

e Oftros recuperos

Utilidad e impuesto a las ganancias

Utilidad

Impuesto alas ganancias

DETALLE

COSTO EXPRESADO % VALOR FOB

Gastos de exportacion

Derecho de exportacion

Comisiones bancarias

Honorarios despachante de aduana

Seguro de crédito ala exportacion

Garantias

Envios de partes y piezas faltantes
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Estimulos

e Reembolso

e Reintegros

e Otros

Utilidad e impuestos a las ganancias

e Utilidad neta de impuestos a las
ganancias

e Impuesto alas ganancias
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ANEXO 4

Eslabonamiento de la maquinaria agricola en Argentina

Proveedores de materia Proveedores de Proveedores de
primna sin elaboracidn a tateria prima componentes
pedido elaborada a pedido

Relacidn directa proveedor, fabricante
o a través de empresas revendedora

Froveadores armadores de
componartes con aporis de
Fabricantes de Maguinas Agricolas, disefio originales.
Traciores y cosechadons. PE— Trenes de siernhra
Maquinana Agricola incluye toda distribuidores de sermilla y
maguinaria utilizada en la produccidn, fertilizante. Cabinas completas
procesamiento v transporte de carne, leche a medidas etc.
¥ grana. I
e —
| Concesionarios aficialas con
Concesionarios oficiales com : veria al publico y asistencia
senvicins mecdmion ' | téomica y repuesios desde
especializads, repuesta : Jabrica.
|

arisiencia Momica, repancion |4—|- Margen 10- 15%
con garantia, verte direcha al
piibfica y asistencia o

subcarcesionarios -—t———— - Cancesionarios aficial
Iargen 15- 20% maoviles.
- Venta asiskencia tonica
reprEstos an tado &f pais
exchisivameante mediante

[————— camioneias de b firma.

Sistemna mixto de wventa a

través de concesionarios st | Ej. Metalfor 20 camionetas
EXIZENCIA , CON @érgenes del | | _: en la calle conectadas con la
4-10% ¥ tamhién directa de fabrica

|

fahrica paramejorar la :

cotnpetitividad, enlos 2 casos ‘ |
los repuestos v asistencia : Concesionarias multimarcas

|

|

|

técrica la realiza la fabrica sih repuestos, asistencia
p | técnica nt garantia Margen
T 10%a

CLIENTE
Productor Agrapeciiario




ANEXO 5

Perfil de México

Meéxico que oficialmente recibe el nombre de Estados Unidos Mexicanos, esté localizado
en América del Norte, abarca una superficie de 1.964.375 km2 ocupando la quinta posicién en
América y cuenta con una poblacién de 103.263.388 habitantes de acuerdo con € censo del
Instituto Nacional de Estadisticas, Geografia e Informética del afio 2005.

El pais limita a norte, con los Estados Unidos de América, a sureste, con Guatemala y
Belice, a este con &l Golfo de Méxicoy el Mar Caribey a oeste con el Océano Pacifico teniendo
una fronteratotal de 4.301 kildmetros. Por su origen histérico, las lenguas indigenas y el espafiol
son lenguas nacionales y tienen la misma validez en todo €l territorio. La sede de los poderes y
capital del pais es México Distrito Federal, también llamada "Ciudad de México" con 8.720.916
habitantes siendo la méas poblada del pais.

El actual presidente del pais es Felipe Calderon Hinojosa el cual en e afio 2005 fue
elegido como candidato del Partido Accion Nacional (P.A.N) ala Presidencia de la Republica,
obtuviendo el 2 de julio del afio 2006 la mayoria de los votos. Asumié como presidente €l
primero de diciembre del 2006 para el periodo 2006-2012.

La forma de organizaciéon politica de México es la de una Republica representativa,
democratica, federal, compuesta de Estados libres y soberanos en todo lo concerniente a su
régimen interior; pero unidos en una federacion. Las partes integrantes de dicha federacion son
los Estados de Aguascalientes, Baja Cdlifornia, Bga California Sur, Campeche, Coahuila,
Colima, Chiapas, Chihuahua, Durango, Guangjuato, Guerrero, Hidalgo, Jalisco, México,
Michoacan, Morelos, Nayarit, Nuevo Ledn, Oaxaca, Puebla, Querétaro, Quintana Roo, San Luis
Potosi, Sinaloa, Sonora, Tabasco, Tamaulipas, Tlaxcala, Veracruz, Yucatan, Zacatecas y €l
Distrito Federal.

La moneda de este pais es €l “Peso Mexicano”, al dia 7 de Septiembre del 2007 (Banco
de México) las equivalencias fueron las siguientes:
v 1 Délar norteamericano equivale a 11,1227 pesos mexicanos,
v 1 Euro equivale a 15,2225 pesos mexicanos y

v 1 Peso argentino equivale a 3,4943 pesos mexicanos.
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En relacion alainflacion del pais, la misma segun el Banco de México (Banc Central del
Estado Mexicano) fue entre agosto del 2006 y agosto del 2007, de 4,03, siendo €l objetivo de la
misma para ese periodo analizado de 3, 00 puntos.

Por otra parte, segin la Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca 'y
Alimentacion la superficie total sembrada del pais en el afio 2006 fue de 15.107.613 hectéreas
siendo los mayores contribuidores de la agriculturalos estados de Jalisco, Sinaloay Veracruz.

Ademés, México es miembro de las siguientes organizaciones internacionales y blogues
comerciaes entre otros: TLCAN o NAFTA (Tratado de Libre Comercio de América del Norte),
ONU (Organizacion de las Naciones Unidas), OEA (Organizacion de los Estados Americanos),
OCDE (Organizacion para la Cooperacion y € Desarrollo Econdmico), APEC (Cooperacion
Econémica del Asia-Pacifico), ALADI (Asociacion Latinoamericana de Integracion) y TLCUE
(Tratado de Libre Comercio Unién Europea-México).

El acceso a México puede ser por aire, tierray agua. La red carretera es una de las mas
extensas de América Latina, segin la Secretaria de Comunicaciones y Transportes la longitud
total de esta red de vias terrestres fue de 352.072 kilometros en el 2006, de ellas, |a tercera parte
corresponde a brechas revestidas y mas de diez mil kildmetros corresponde a carreteras de cuatro
carriles.

El pais ademés cuenta con un total de 26.662 km. de vias férreas que en la actualidad son
utilizadas para € transporte de mercancias. En relacion a los aeropuertos existen un total de 47
aeropuertos internacionales y 14 nacionales, entre los primeros, 10os mas importantes por €l nivel
de personas que los utilizan y € trafico aéreo, son & Aeropuerto Internaciona de la Ciudad de
Meéxico (el mésimportante de Latinoamérica) y el Aeropuerto Internacional de Cancun.

La longitud de las costas continentales mexicanas es de 11.122 km. ubicandose en las
mismas 108 puertos, 54 en el Golfo de México y € resto en el Pacifico. Los més importantes
puertos son Veracruz (estado de Veracruz) en la costa atlantica, y Manzanillo (estado de Colima)
en la costa del pacifico siendo este Ultimo € principal puerto del pais con una infragstructura
primer mundistay una gran inversién privada.

L os principal es puertos comerciales del Golfo de México son:

e Altamiray Tampico en el estado de Tamaulipas.
e Tuxpan, Veracruz y Coatzacoalcos en el estado de Veracruz.
e DosBocasen € estado de Tabasco.
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e Progreso en € estado de Y ucatan.
Se debe aclarar, que la mercaderia proveniente de Argentina, accede a México através del

puerto de Veracruz en €l estado de Veracruz.
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ANEXO 6: Mapa General Expo-Agro Sinaloa 2008.
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