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1. RESUMEN EJECUTIVO

La historia de Establecimiento San Ignacio SA, inicia en el afio 1939 con la decision de
Don Ignacio Rodriguez Soto de fundar la empresa Consolidandose de tal forma que,
actualmente, cuenta con dos plantas y con una exportacion a 23 paises alrededor del

mundo. Ademas de comercializar sus productos a nivel local.

La organizacion surge con la misién de producir alimentos de la mas alta calidad, con
énfasis de nutricion y salud de los consumidores; sin dejar de lado la responsabilidad social
y ambiental promoviendo el desarrollo sostenible. Para lo cual, cuenta con tres marcas: El

nativo, Daisy y San Ignacio.

En este proyecto se propone la exportacion del queso azul a Rusia, puntualizando en la
calidad de nuestros productos y materias primas. Este producto, se caracteriza por poseer
un sabor fuerte con una tendencia picante y salado y con un olor fuerte. El formato, en el
que se comercializarg, sera en hormas de 2,200 kg envueltas en papel de aluminio.

Es necesario destacar que, Rusia es el octavo pais en la importacion de queso azul —con un
monto equivalente a 35 millones de USD (afio 2013)*. Durante los Gltimos afios, se esta
fortaleciendo el consumo de queso con sabor fuerte, el mercado ruso y se prevé un aumento

del consumo del 20% para el 2020°.

En este caso, exponemos la exportacion a Rusia, especificamente, Moscu que es uno de los
mercados méas grandes de dicho pais junto con San Petersburgo. Si bien la competencia es

grande, el mercado aln no esta saturado y la produccion local es de baja calidad.

Nuestra ventaja es que los consumidores ponen principal atencion en la calidad de los
productos alimenticios; que nuestros competidores directo proveen al mercado desde la UE

o0 EEUU, por un lapso corto de tiempo esta prohibidas las importaciones de dichos paises;

' Anexo A
2 Icex, estudio de mercado. Consultado el 09 de Agosto de 2014.
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que en el afio 2015 Rusia bajara las tarifas arancelarias —a raiz de los compromisos

14

asumidos en la entrada a la OMC- y que Establecimiento San Ignacio SA ya posee el
permiso para importar al mercado ruso otorgado por el organismo en cargado de ello,

“Rosselhoznadzor”.

La empresa tendra una estrategia de insercion primaria exportacion directa. La empresa,
se encargard de la fase productiva en argentina y de la exportacion; y un importador
nacional, del pais de destino, actuard como intermediario de ventas, utilizando su propio

canal — ya desarrollado- para distribuir el producto.

En cuanto al segmento, estara destinado para hombres y mujeres de entre 30-45 afios y que

vivan en la cuidad de Moscu. Con un nivel socio-econdmico medio-alto.

Nuestra estrategia de comunicacion seré tanto de Push como de Pull [uapesjpara informar al
mercado acerca de Establecimiento San Ignacio, debido a que se trata de una empresa
desconocida en el mercado ruso. La exportacion directa se llevara a cabo mediante un canal

corto-intensivo de distribucion, mediante 2 distribuidores elegidos.

La estrategia de precio primaria utilizada serd la de fijacion de precio seguir al mercado,
es decir, que tomamos en cuenta el precio establecido por los competidores en el mercado
ruso con la intencién de no iniciar una guerra de precios ya que esto seria perjudicial para el
sector y la empresa. Sin embargo, una vez penetrado el mercado llevaremos adelante una
estrategia de precio diferenciado por mercado, donde se diferenciara el precio

implementado en el mercado interno y de cada mercado.

Se estiman para el primer afio ventas en el mercado destino de 66.060 hormas, lo que
implicaria una facturacion a precio FOB Buenos Aires de USD 1.005.109,25 obteniendo un
share del 1,5%.

La inversién inicial del proyecto serd de USD 400.000 con un PayBack de 2 afios y 10
meses. Siendo el VAN estimado de USD 486.161,08 y la TIR de un 35,31%.

Pagina 9 de 130



%‘: i

_—

14

k

( San Ignacio

El negocio se proyecta a 5 afios, con el objetivo de ampliar nuestros clientes en el mundo
diversificando nuestro riesgo y apuntando a tener una calidad reconocida a nivel mundial

de nuestros productos.
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2. ABSTRACT

The history of settlements San Ignacio SA, began in 1939 with the decision of Don Ignacio

Rodriguez Soto found the company being consolidated so that, currently, has two floors
and with an export to 23 countries around the world. In addition to marketing their products
locally.

The organization emerged with a mission to produce food of the highest quality, with an
emphasis on nutrition and health of consumers; without neglecting the social and
environmental responsibility to promote sustainable development. For which has three

brands: native, Daisy and San Ignacio.

This project proposes the export of the blue cheese to Russia, pointing out the quality of our
products and materials in raw. This product is characterized by a strong flavor with a spicy
and salty trend and with a strong odor. The format, which will be marketed, will be 2,200

kg lasts wrapped in aluminum foil.

It should be noted that, Russia is the eighth country to imports of blue cheese - with an
amount equivalent to 35 million USD (year 2013)-. During recent years, the consumption
of cheese with a strong flavour, the Russian market is strengthening and a rise in

consumption of 20% by 2020 is anticipated.

In this case, expose the export to Russia, specifically, Moscow, which is one of the largest
markets in the country along with Petersburgo. While competition is large, the market is not

saturated and local production is of low quality.

Our advantage is that consumers put main attention on the quality of food products; that our
competitors direct provides to the market from the EU or the us, for a short span of time is
prohibited imports of those countries; that by 2015, Russia will lower tariff rates - as a
result of the commitments made at the entrance to the WTO - and that establishments San
Ignacio SA already have permission to import into the Russian market awarded by the

Agency in charged it, "Rosselkhoznadzor™".
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The company will have a primary inclusion direct export strategy. The company will
handle production in argentina phase and export; and a national importer, the country of
destination, will act as a sales broker, using its own canal - already developed - to distribute

the product.

As for the segment, it will be intended for men and women aged between 30-45 years and

who live in the city of Moscow. With a medium to high socio-economic status.

Our communication strategy will be both Push and Pull to inform the market about San
Ignacio establishment, since it's a company unknown in the Russian market. Direct export
will take place through a corto-intensivo channel of distribution, by means of 2 selected

distributors.

The primary price strategy used will be that of price follow the market, i.e. to take into
account the price established by the competitors in the Russian market with the intention of
not initiating a price war since this would be detrimental to the sector and the company.
However, once penetrated the market we will bring forward a strategy of tiered priced by
market, where price implemented will differ in the domestic market and every market.

Sales in the market destination of 66.060 lasts, is estimated for the first year implying a
turnover price FOB Buenos Aires of USD 1.005.109,25 obtaining a share of 1.5%.

The initial investment of the project will be $ 400,000 with a PayBack of two years and 10
months. Being the VAN estimated USD 486.161,08 and TIR of 35.31%.
The business is projected to 5 years, with the aim of expanding our customers worldwide

diversifying our risk and pointing to a quality recognized worldwide for our products.
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3. DESCRIPCION DEL NEGOCIO

3.1 MISION

“Producir alimentos de excelente calidad, pensando en la nutricién y salud de las familias,
con un gran sentido de responsabilidad social y del medio ambiente fundamentando su

crecimiento en el desarrollo sostenible de su gente.”

3.2VISION

“Ser lideres en el sector lacteo nacional, con fuerte proyeccion internacional, a través de

productos innovadores que contribuyan a la nutricion de los consumidores.”

3.3VALORES

Trabajo en equipo

Capacitacién permanente

Flexibilizacion y adaptacién al cambio

Innovacion permanente en procesos y productos
Compromiso con la calidad y la nutricién
Orientacion hacia el cliente en productos y servicios

Sustentabilidad ambiental

R N N N S NN

Responsabilidad Social Empresaria

3.4 ANTECEDENTES DEL NEGOCIQO®

La historia comenz0 en Rosario, Santa Fe, en el afio 1939, cuando Don Ignacio Rodriguez

Soto, decidi6 transitar el camino de la produccion lactea, los comienzos fueron duros, pero

? Establecimiento San Ignacio SA. Consulta 17 de Agosto de 2014. http://sanignacio.com.ar/empresa.html

Pagina 13 de 130



http://sanignacio.com.ar/empresa.html

—
a2'sa
e

San Ignacio

i

la conviccion de este hombre fortalecié las bases de una empresa que iria consolidando con
el paso del tiempo, Establecimiento San Ignacio SA.

Actualmente la empresa cuenta con 2 plantas, una en la localidad de Sauce Viejo,
productora de Dulces de Leche, Productos Frescos y Cremas, y otra en Hipatia, dedicada
exclusivamente a la produccion de Quesos, ambas ubicadas en la Provincia de Santa Fe,
una de las cuencas lecheras mas importantes de la Argentina.

La Empresa San Ignacio tiene como actividad principal la elaboracion de productos lacteos.
Actividad D&B: Productos condensados y deshidratados. Perfil de comercializacion:
Fabricante, Importador y Exportador.

Cuenta con otras marcas: El nativo, Daisy y San Ignacio.

Anualmente se procesan en estas plantas 40 millones de litros de leche, por lo que permite
producir mas de 12.800 toneladas de productos en el periodo correspondiente al afio 2013,
que se comercializan tanto en el mercado masivo como en el industrial. San Ignacio es
ademés productor de las marcas propias de Dulce de Leche y Quesos Frescos de los
principales retailers del pais.

Dentro de los Dulces de Leche del mercado masivo, encontramos el Familiar, el Reducido

en Grasas, para Tortas y Postres (Repostero) y los saborizados, Suaves y para Diabéticos.

Planta Sauce Viejo Planta Hipatia
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3.5 CERTIFICACIONES*

Establecimiento San Ignacio SA cuenta con la certificacion de BCR “British Retail
Consortium”, que nuclea a los minoristas de Reino Unido y es requerida, a los

exportadores, para comercializar en dicho pais.

BCR es una normativa establecida por la Asociacion de Minoristas Britanicos, con
presencia a nivel internacional. Actualmente®, lleva certificado a més de 15000 proveedores

de mas de 100 paises diferentes.

X*

Hazard

o

Points "nccp Analysis

Este certificado asegura, tanto al vendedor como al consumidor, que nuestra empresa ha
cumplido con las Normas Técnicas BRC y el Protocolo para proveedores, y de este modo
se atestigua la seguridad alimentaria de nuestro producto desde la produccion hasta la venta
al consumidor final. Sin mencionar que estas normas se basan en el proceso preventivo que
garantiza la inocuidad de los alimentos denominada APPCC (Analisis de Peligros y Puntos
Criticos de Control) y siguen los estandares establecidos por la normativa 1SO. Ademas,
fue el primer estan de Seguridad Alimentaria basadas en las recomendaciones del GFSI
“Global Food safety initiative’®, cuyo objetivo es minimizar lo maximo posible las
auditorias a los proveedores a través de la estandarizacion de las normas de seguridad
alimentaria[UADE4]

*  Pé4gina oficial de la empresa. Consultado el 17 de Agosto de  2014.

http://sanignacio.com.ar/certificaciones.html

BRC global. Consultado el 17 de Agosto de 2014.
http://www.brcglobalstandards.com/Manufacturers/Food.aspx#.VEFV _PmG X0
6 BRC global. Consultado el 17 de Agosto de

2014 .http://www.brcglobalstandards.com/Manufacturers/Food/GFSl.aspx#.VEFhJfmG X0
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Los objetivos que promueve el BRC son:

v El cumplimiento de los requerimientos legales.

v" Ofrecer un producto inocuo y de calidad.

v" Proveer al mundo una base de evaluaciones y autorias a proveedores, completa y
comdn.

v" Reducir la inflacion de los alimento

3.6 FORMA DE ORGANIZACION

Nuestra empresa se encuentra inscripta como Sociedad Anonima (SA) en la inspeccion de

sociedades juridicas.

Accionistas extranjeros

En general, los extranjeros pueden tener hasta el 100% de participacion en una empresa
Argentina. Sin embargo, pueden existir restricciones aplicables segin la actividad
comercial seleccionada.

Nuestra empresa, Establecimiento San Ignacio, después de 15 afios asociada a capitales

extranjeros en el 2013 vuelve a manos argentinas’.

Directorio

Nuestra empresa, de acuerdo al boletin oficial de la provincia de Santa Fe publicado el dia
lunes 8 de abril de 20132, la firma ESTABLECIMIENTO SAN IGNACIO S.A. deja
asentada que, mediante Acta de Directorio N° 166 de fecha 06 de junio de 2012, han
resuelto la distribucion de cargos de los integrantes del Directorio, quedando conformado

de la siguiente manera:

"Diario Infocampo. Consulta 16 de Agosto de 2014. http://infocampo.com.ar/nota/campo/50699/san-
ignacio-vuelve-a-manos-argentinas

® Boletin Oficial de la provincia de Santa Fe. Consulta 09 de Agosto de 2014.
http://gobierno.santafe.gov.ar/boletinoficial/template.php?mostrarmenu=SI&include=boletines/08-04-
2013contratos.html&pdia=ultimo&dia=2013-04-
08&ptitulo=Bolet%EDN%200ficial%20del%20lunes%208%20de%20abril%20de%202013%20-
%20Contratos, %20Estatutos,%20Balances,%20etc%20-%20
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v' Presidente: ALEJANDRO CARLOS BERTIN, D.N.I. N° 14.686.567.

v" Vicepresidente: LUCIO ALEJANDRO RECA, D.N.I. N° 16.977.038.

v" Director Suplente: HUGUES JEAN TRIBALAT, Pasaporte francés 03R161889.
v" Director Suplente: PATRICK CLAUDE PATELIN, D.N.I. N° 93.600.108.

Capital

De acuerdo con el boletin oficial de la provincia de Santa Fe, publicada el dia 8 de Octubre
de 2013 el capital social de la empresa’ -por unanimidad de los accionistas- se fija en la
suma de $2.745.394. Representados por 2.745.394 acciones ordinarias, nominativas no
endosables, con derecho a un voto cada una y de Peso Uno ($ 1) valor nominal cada una

todas del mismo tipo.

Gestion y Representacion

La direccion de la gestion se delega en el directorio compuesto por uno o mas directores (en
el caso de sociedades controladas debe haber por lo menos tres) nombrados por los
accionistas en asamblea o por la sindicatura, segun sea aplicable. Los términos se limitan a
tres afos, pero pueden ser reelectos. El directorio debe reunirse por lo menos cada tres
meses, excepto los de las sociedades controladas que lo deben hacer cada mes. Una simple
mayoria es necesaria para formar quérum. Por lo general el presidente es el representante
legal de la sociedad, pero los estatutos pueden autorizar al vicepresidente 0 a uno 0 mas

directores para ejercer esa funcion.

Sindicos (Organismo de Contralor)

Es Obligatorio para las SA, con un capital mayor a $2.100.000, y opcional para las que
poseen un capital menor o igual al indicado.

De acuerdo con lo descripto, arriba, la empresa posee la comision fiscalizadora y auditoria

interna, dos organismos de control, propios de Establecimiento San Ignacio SA ya que

° Boletin Oficial de la provincia de Santa Fe. Consulta 09 de Agosto de 2014.

http://gobierno.santafe.gov.ar/boletinoficial/template.php?mostrarmenu=SI&include=boletines/18-10-
2013contratos.html&pdia=ultimo&dia=2013-10-
18&ptitulo=Bolet%EDN%200ficial%20del%20viernes%2018%20de%200ctubre%20de%202013%20-
%20Contratos, %20Estatutos,%20Balances,%20etc%20-%20
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sobre pasa el monto de capital social que le permite que dicho organismo de control sea

opcional.

[05]

3.7ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE LA EMPRESA

Asamblea
Ordinaria
[ eensernnasanans Comision
Consejo de Fiscalizadora
Administracion
| Auditoria
Comité de Interna
Direccién
Gerencia | Gerencia Senior de
Senior de Gerencial Innovacién y
Marketing General Calidad
I
| | | | | |
Produccidn Area Area de Area Area de Area de Areade
Industrial Suministros y Comercial Administracién FPlaneamiento comercio
Distribucién y Finanzas Estratégico Internacional

La gerencia de la empresa esta conformada por Alejandro Bertin, Alejandro Reca y Diego

Temperley, el nuevo equipo responsable del reciente proceso de crecimiento y

transformacion de la empresa (desde el 2011). Todos cuentan con una amplia trayectoria en

los sectores agroalimentario, comercial y financiero, respectivamente.

En el area financiera se encuentra a Carolina Silvia Brizuela bajo la gerencia de Diego

Temperley y en el area de comercio internacional a Adriana Aponte desde 2011,

complementando lo necesario para implementar cambios que apunten a un crecimiento y

transformacion para Establecimiento San Ignacio SA. Ambas cuentan con una amplia

trayectoria en materia del comercio internacional.
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3.8 DESCRIPCION DE FUNCIONES |

[UADES6]

En la punta de la pirdmide se encuentra Gerente General, quién toma las decisiones que
son estructurales del negocio. Sus funciones especificas son estar a cargo de la
coordinacion de los diferentes departamentos, la designacién de cargos jerarquicos por
departamento, desarrolla estrategias para el corto y largo plazo. También tiene facultades
para la toma de decisiones, planear y proyectar metas. Evalla al resto del personal

jerarquico.

Departamento de Producciéon: Cuya funcion es tomar los insumos y convertirlos en
productos para consumo del cliente. EI objetivo es crear un producto final en la forma méas

econdémica y eficiente.

Area Industrial: Es el encargado de seleccionar la mejor maquinaria, de acuerdo a la
calidad que brinda “San Ignacio”. Establece los requerimientos para alcanzar la calidad y
como controlar el mismo. Por ultimo, instituye el método para medir la calidad de las

materias primas recibida (lo cual decide si sera recibida o rechazada).

Departamento de Suministro y Distribucién: Se encarga de que siempre estén los
insumos necesarios para la produccion de los diferentes tipos de queso que se produce en
nuestra planta de Hipatia, Santa Fe, Argentina. El area de distribucion, se ocupa de que los
insumos lleven a la planta y la distribucion de la misma dentro de la fabrica y la ubicacion
de los productos terminados y correspondiente distribucién a los clientes.

Area Comercial: Est4 a cargo de las ventas, servicios comerciales, la publicidad (de
considerarse necesario y oportuno) y promocién, y servicios postventa (ante cualquier
inconveniente o duda). Ademas de ser el que elabora los analisis de la situacion de la

empresa (del producto), del mercado y la competencia.

Es el delegado de realizar un plan de accion general (las 4p) y diferentes metas de corto-

mediano plazo, el cual establece el periodo de actuacion e indicadores a utilizarse para
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medir los beneficios obtenidos, de las metas planteadas. Este, plan, actia como guia de
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actuacion por lo cual se realiza de acuerdo con lo establecido por la gerencia general y con
la colaboracion de los gerentes de las diferentes areas de la empresa.

Departamento Administracion y Finanzas esta a cargo de la elaboracion del presupuesto,
manejo y supervision de la contabilidad y responsabilidades tributarias, asegura también la
existencia de informacion financiera y contable razonable y oportuna para el uso de la
gerencia, encargado de todos los temas administrativos relacionados con recursos humanos.

Responsable de Inventario de mercaderia.

Ademas tiene funciones especificamente financieras como ser el responsable de analizar la
viabilidad de los proyectos, tal como analizar la posibilidad de ampliar el mercado de
destino del queso azul y de ampliar la produccién de dicho bien, analisis de los aspectos
financieros de todas las decisiones, andlisis de la cantidad de inversion necesaria para
alcanzar las ventas esperadas. El gerente de administracion y finanzas interactia con las

otras gerencias funcionales para que la organizacion opere de manera eficiente.

Area de Planeamiento Estratégico: Es el 6rgano encargado de realizar las acciones de
conduccion, consolidacion, seguimiento y evaluacion del Plan Estratégico Institucional y
Planes de Accidn; del disefio de la estructura y funciones, asi como, del analisis y
mejoramiento en la calidad de los procesos de la Superintendencia; también se encarga de
proponer, facilitar y asegurar la adecuada gestion de los proyectos orientados al desarrollo

institucional.

Area de Comercio Internacional: Se encarga del proceso por el cual “Establecimiento
San Ignacio” buscan la apertura a nuevos mercados en paises del extranjero y la expansion
de su idea de negocio al exterior. Ademas de responsabilizarse de la investigacion,
promocion, identificacion de oportunidades, negociacion y gestion del mercado.
Infraestructura, agrupa los contactos con bancos, consejerias, consultores, despachos,

aduanas, transportistas y entidades de promocion. Reune la elaboracién de oferta,
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confirmacion de pedido, programacion de la produccion, produccion, control de calidad,

inspeccion, documentacion y desarrollo de producto para el exterior.

También, evalla la participacion en ferias, exposiciones y rondas de negocios para crear
nuevos contactos, selecciona y contrata agentes comerciales y distribuidores
internacionales. Elabora y prepara de los contratos, Gestiona ante las entidades financieras.
Responsabilidad en las comunicaciones con los clientes y representantes en el exterior.
Control de toda la cadena de distribucion fisica de la mercaderia. Organizacion
administrativa de los archivos y, por ultimo, seguimiento, control y gestion de todo el

proceso de exportacion.
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4. ANALISIS DEL MERCADO

4.1 DESCRIPCION DE LA INDUSTRIA

El queso es un alimento, de consumo cotidiano y altamente recomendado por sus
cualidades de nutricién, sélido elaborado™ a partir de diferentes tipos de leche cuajada

como las de: vaca, cabra, oveja, bufala, camellos u otros mamiferos rumiantes.

La diversidad de quesos es amplia en lo referente tanto a los estilos como a los sabores,
consecuencia de las distintas bacterias y mohos, métodos de elaboracion, tiempo de
curacion y de los distintos niveles de nata utilizados. Esto ha provocado que la Federacion
Rusa no posea una clasificacion ni unificada ni nitida'’. Sin embargo, podemos clasificarlos

segun diferentes criterios™?:

v Nivel de grasa

% G/ES Designacion

<60 Exira - graso
4580 Graso

2545 Semi - graso
10-25 Bajo contenido Grasa
<10 Desnatado

Fuente: http://www.poncelet.es/enciclopedia-del-queso/clasificacion.html
Referencia:
e 9% G: Porcentaje de grasa.

e ES: extracto seco total

10 Estudio de mercado icex 2013. Consultado e 09 de Agosto de 2014.

http://www.eumedia.es/portales/files/documentos/QuesoFRusa.pdf

" Estudio de mercado icex 2013. Consultado el 09 de Agosto de  2014.

http://www.eumedia.es/portales/files/documentos/QuesoFRusa.pdf
12Ponce|et, enciclopedia del queso. Consultado el 10 de Octubre de 2014.
http://www.poncelet.es/enciclopedia-del-queso/clasificacion.html
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v' Consistencia de la pasta

% HQD  Designacion
<61 Extraduro
49-56 Duro
654-83 Semiduro
61-69 Semiblando
>67 Blando

Fuente:http://www.poncelet.es/enciclopedia-del-queso/clasificacion.html

Referencia:

HQD: Contenido de Humedad sin Extracto Seco

v" Periodo de maduracion

: Peso Peso
Nivel " S45Kg  <15Kg
Temo <7 dias <7 dias
Semicurado 35 dias 20 dias
 Curado 105 dias 45 dias
Viejo 180 dias 100 dias
Anejo 270 dias

Fuente:http://www.poncelet.es/enciclopedia-del-queso/clasificacion.html

v Tipo de leche utilizada

Leche Cruda

Leche no calentada a temperatura superior a 40° C

Leche Pasteurizada

Calentada durante:
e 15 segundos a una temperatura de 72-76 °C.

e 30 minutos a una temperatura de 61-63°C.

Leche Termizada

A una temperatura de 57-62°C durante 15-20 minutos.

Leche Micro-Filtrada

Proceso mediante el cual se separa la nata de la leche:
Se filtra la leche desnatada

A la leche filtrada, se le incorpora la nata en proporciones

adecuadas

m i
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v" Tipo de elaboracion

“Fermier” o de Granja

Elaborados con métodos tradicionales.
Solo con leche cruda.
Quesos: alta calidad y produccion limitada

Artesanales

Elaborados con métodos tradicionales.

Con leche cruda o pasteurizada.

“Latiere” o Cooperativas

Con leche de la cooperativa.
Semi-automatizada.

Industriales

Produecion automatizada.
De gran escala.
Necesidad de estandarizar la materia prima.

Indispensable uso de la pasteurizacién, termizacioén
o micro-filtracion

v" Tecnologia de elaboracion

Frescos o (ueso de ferrmentacion lactica.
“Les Framages Frais et + Poco cuajo.
Framages Blanes™ s Alta humedad.

* Desuerado lento.

o A veces: zalados o incrementados con nata.
De pasta blanda y . Cuajadas mixtas: de caracter lactico o
corteza enmohecida enzFimatica.
“'['e‘i .VPYg:{gg.M:oll:les d Desuerado espontaneo.
Crofite Fleurie Se en molda % espolvorea con mohos.

Geotnchum candiduwm v Penicillnnm candidum
De pasta blanda con s (Cuesos de coagulacidon mixta: lictico o enzimatico.
corlezaﬂla\'ada R o Durante la maduracion: volteados con frecuencia,
“Les Pdtes Molles a cepillados v lavados con sabmuera.
Crotite Lavde™ * Ennguecida con: bacterias (Brevibacternum linens),
cervezas o aguardientes.
» Color rojizo-anaranjado.
» Sabor: suave.

Olor: podndo.

De pasta azul
“Les Pdates Persillées™

Fresencia de moho azul en el interior de la pasta.
Existen de dos tipos: azules fuerte (Cabrales) w
azules suaves (Gorgonzola).

De cabra

“Les Fromages de
Chevre”

Fueden pertenecer a los diferentes modos de
elaboracion.
Los clasicos: de pasta blanda y de corteza
enmohecida.

De pasta prensada sin
cocer

“Les Pites Pressées non
Cuites™

De caracter enzimnatico dominante.
2HQD de 44-35%
Prensado mecanico

De pasta cocida
“Les Pates Pressées
Cuites™

Forrmada la cuajada, sufre una coccion en 33-
33%C, durante 30-60 minutos.

Cabe destacar que, en cuanto al queso azul, Rusia es el tercer pais'® mas importante en
crecimiento en la importacion, con un monto superior a 4 millones de USD —con un

crecimiento anual promedio entre el 2012 y 2013 de +9%-**.

13Pé\gina del banco Santander rio. Consulta 14 de Agosto de 2014. https://es.santandertrade.com/analizar-
mercados/mercados-potenciales#resultats
 Anexo A
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Sin embargo, de acuerdo al ranking elaborado por santandertrade.com, el afio pasado Rusia
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ocupaba el octavo puesto con un monto igual a 35 millones de USD respecto a la

importacion efectiva de queso azul.™

4.2 ANALISIS MACROECONOMICO

421 PEST
4.2.1.1 POLITICO®

En el referéndum del 12 de diciembre de 19937, se adopta una nueva constitucion. La cual
establece a Rusia como una federacion y una republica semi-presidencialista, donde el

Presidente es el Jefe de Estado y Jefe de Gobierno.

La Federacion Rusa estd constituida como una democracia representativa. EI poder
ejecutivo lo ejerce el gobierno y el legislativo es responsabilidad de las dos cdmaras de la

Asamblea.

El gobierno se regula por un sistema de controles definidos en la Constitucion de la
Federacion Rusa, laley fundamental del pais y el contrato social para el pueblo de la
Federacion Rusa.

El gobierno federal esta compuesto por tres ramas:

v ]Legislativa: La Asamblea Federal bicameral, formada por la Duma Estatal (cAmara
baja) y el Consejo de la Federacion (camara alta), adopta leyes federales, declara la
guerra, aprueba tratados, maneja las finanzas, puede aprobar un impeachment por el

que puede destituir al Presidente.\[UADEn

15
Anexo A
'®Embajada de Rusia. Consulta 09 de Agosto de 2014. http://www.embajadaderusia.org/pages/gobierno-de-

rusia.php
Y Embajada de Rusia. Consulta 09 de Agosto de 2014. http://www.embajadaderusia.org/pages/gobierno-

de-rusia.php
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La Asamblea Federal consistente en: la Duma Estatal con 450 diputados y el

14

Consejo de la Federacion con 178 representantes. Los principales partidos, los
unicos representados en la Duma Estatal, son Rusia Unida, el Partido Comunista de

la Federacion Rusa, el Partido Liberal Democratico de Rusia y Rusia Justa.

v Ejecutiva: El Presidente es el Comandante en Jefe del ejército, puede vetar
los proyectos de ley, designa el Gabinete y a otros funcionarios, quienes administran
y hacen cumplir las leyes federales y normas. Su residencia oficial es el kremlin,

Moscu.

v" Judicial: estd constituida por tres tribunales: Los tribunales de la jurisdiccion
general, subordinados a la Corte Suprema de Justicia; Arbitraje sometida a la
jurisdiccion del Tribunal Superior de Arbitraje; y El Tribunal Constitucional. Este
ultimo, cuyos jueces son nhombrados por la Asamblea Federal, a partir del 2005, por
recomendacion del Presidente, interpretan las leyes y pueden abolir leyes si estiman
que son inconstitucionales. Sin olvidar, al Tribunal Municipal que es el de primera

instancia del sistema judicial general.

El presidente se elige por votacion popular y, desde las modificaciones constitucionales del
2008, la duracion del mandato es 4 afios, con la posibilidad de la reeleccion indefinida.

Los ministerios esta instituidos por el Presidente del Gobierno (primer ministro) y sus vice
primer ministros, ministros y otros. Todos designados por el Presidente con la
recomendacion del primer ministro y con el requerimiento del consentimiento de la Duma
Estatal.
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42.1.1.1 POLITICA INTERNA®

El 4 marzo de 2012 se celebraron las Gltimas elecciones presidenciales. Vladimir Putin se
impuso en primera vuelta con el 63,6% de los votos, por delante de los candidatos de los
demas partidos politicos: Gennady Ziuganov (17,19%), Vladimir Zhirinovski (6,22%),
Sergei Mironov (3,85%) o del independiente hombre de negocios, Mijail Prokhorov
(7,78%).

Terminado el dltimo sufragio ruso, el ambiente social-politico se caracterizd por las
protestas sucedidas, con el objetivo de impulsar una reforma politica; mas derechos y
libertades; y medidas més drasticas contra la corrupcién. Sin embargo, hoy, a dos afios de la
vuelta de Vladimir Putin a la Presidencia; esos objetivos manifestados pareciera haberse

olvidado por completo.

En comparacion al gobierno de Medvedev (2008-2012), el cual se caracteriz6 por un
discurso reformista y aperturista, este segundo periodo de Putin en el gobierno se ha
diferenciado por una paralizacion del proceso de reforma. Dicha reforma solo a avanzado
en el sentido de reafirmar la fortaleza del Estado tanto sobre la region como sobre la
economia. Para lo cual, fue totalmente estratégico la imposicion de restricciones a derechos
basico como: la libertad de expresion, de asociacion o reunion para, de ese modo, de

reducir el espacio juridico en el que puede actuar la sociedad civil.

Los primeros tres dirigentes politicos mas importantes, en la actualidad son:
v’ Presidente de la Federacion: Vladimir Putin
v Primer Ministro: Dmitry Medvedev

v ler VPMy Jefe de Administracion: Igor Shuvalov

" Ficha pais, elaborado por Espafia. Consultado el dia 13 de Agosto de 2014.

http://www.exteriores.gob.es/documents/fichaspais/rusia_ficha%20pais.pdf
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42.1.1.2 POLITICAEXTERNA'

En la actualidad Rusia sigue cumpliendo con todos los compromisos y deudas asumidos
como URSS. Es decir, continua cumpliendo con —por ejemplo- el asiento permanente en el
Consejo de Seguridad de Naciones Unidas, derechos y obligaciones bajo los tratados

internaciones, las propiedades y deudas.

Rusia mantiene relaciones diplomaticas con 178 paises y tiene 140 embajadas. La politica
exterior de Rusia la rige el Presidente y el Ministerio de Asuntos Exteriores es la encargada

de ponerla en préctica.

La Confederacion Rusa juega hoy un importante rol como uno de los miembros
permanentes del Consejo de Seguridad, en lo que respecta al mantenimiento de la paz y
seguridad internacional. Sin embargo, también es esencial la labor que lleva adelante desde
el Cuarteto de Madrid, negociaciones en las seis bandas con Corea del Norte, promoviendo
una solucidn al conflicto de Kosovo y resolviendo asuntos sobre la propagacion nuclear. Es
menester estar tener presente que Rusia es miembro del G8, Consejo de
Europa, OSCE y APEC, ademas de jugar un rol de liderazgo en organizaciones regionales
como la CEl, EurAseC, OTSC, y la OCS. Y finalmente que junto con Bielorrusia, forma

el llamado Estado de la Unién.

Actualmente, ante las sanciones impuestas por EE.UU y UE por causa de la “intromision”
rusa al problema desencadenado en el sureste de Ucrania; Rusia a decido prohibir, mediante
el decreto N°778%, la importacién de carnes, frutas, verduras y lacteos provenientes de
estos lugares y Canada, Australia y Noruega —por un afio-; y como consecuencia de ello, se

ha dirigido a Latinoamérica como sustituto para proveer dichos bienes tan necesarios. Es

¥ Ficha pais, elaborado por Espafia. Consultado el dia 13 de Agosto de 2014.

http://www.exteriores.gob.es/documents/fichaspais/rusia_ficha%20pais.pdf
? Diario online agroalimentos, elaborado en Rusia. Consultado el dfa 8 de Octubre de 2014.
http://www.agroxxi.ru/monitoring-selskohozjaistvennyh-tovarov/rossiiskii-molochnyi-rynok.html

Pagina 28 de 130



http://es.wikipedia.org/wiki/Presidente_de_Rusia
http://es.wikipedia.org/wiki/Ministerio_de_Asuntos_Exteriores_de_Rusia
http://es.wikipedia.org/wiki/Guerra_de_Kosovo
http://es.wikipedia.org/wiki/G8
http://es.wikipedia.org/wiki/Consejo_de_Europa
http://es.wikipedia.org/wiki/Consejo_de_Europa
http://es.wikipedia.org/wiki/Organizaci%C3%B3n_para_la_Seguridad_y_la_Cooperaci%C3%B3n_en_Europa
http://es.wikipedia.org/wiki/Foro_de_Cooperaci%C3%B3n_Econ%C3%B3mica_Asia-Pac%C3%ADfico
http://es.wikipedia.org/wiki/Comunidad_de_Estados_Independientes
http://es.wikipedia.org/wiki/Comunidad_Econ%C3%B3mica_Eurasi%C3%A1tica
http://es.wikipedia.org/wiki/Organizaci%C3%B3n_del_Tratado_de_la_Seguridad_Colectiva
http://es.wikipedia.org/wiki/Organizaci%C3%B3n_de_Cooperaci%C3%B3n_de_Shanghai
http://es.wikipedia.org/wiki/Bielorrusia
http://es.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%B3n_de_Rusia_y_Bielorrusia
http://www.exteriores.gob.es/documents/fichaspais/rusia_ficha%20pais.pdf
http://www.agroxxi.ru/monitoring-selskohozjaistvennyh-tovarov/rossiiskii-molochnyi-rynok.html

S

A~y

==
San Ignacio

importante tener el conocimiento de que hasta la fecha el market share de los paises
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sancionados, representaba el 77,8%2 del total importado al mercado ruso.

"América Latina serd uno de los pilares del Nuevo Orden Econémico Mundial”, dijo el
ministro de Relaciones Exteriores de Rusia, Sergey Lavrov, en una entrevista con “Russia
Today ” en inglés y en RT Actualidad en espariol, que se publico el miércoles 27 de agosto
de 2014.%

La politica exterior rusa y Argentina®

Los cambios internos en cada nacion impulsaron un aumento de las relaciones politicas y el
didlogo bilateral durante los ultimos 25 afios. Cabe destacar que la existencia de sistemas
democréticos y la nueva generacion de politicos, fueron los cambios méas relevantes tanto

para Rusia como para Argentina.

Es de suma importancia tener en cuenta que este cambio mencionado arriba, se produjo en
un contexto internacional de busqueda de nuevos vinculos. Este suceso, acompafiado de
motivos econdémicos promovid el inicio del didlogo directo entre los Jefes de Estado de

ambos paises, mediante visitas oficiales.

4212 LEGAL

Las Fuentes del Derecho en Rusia son la Constitucion , las leyes constitucionales federales ,
leyes federales, decretos y 6rdenes del Presidente de la Federacién de Rusia, decisiones y
Ordenes del Gobierno de la Federacion Rusa, los actos de los departamentos de las
autoridades ejecutivas federales, constituciones (cartas) de los sujetos de la Federacién de

Rusia, las leyes de los sujetos de la Federacion Rusa, los actos de las autoridades ejecutivas

?! Diario online agroalimentos, elaborado en Rusia. Consultado el dia 8 de Octubre de 2014.
http://www.agroxxi.ru/monitoring-selskohozjaistvennyh-tovarov/rossiiskii-molochnyi-rynok.html

22Pélgina de noticias online, “La Rouche Pac”. Consulta 06 de Agosto de 2014.
http://spanish.larouchepac.com/node/22127

23Explicacic’m relacion argentino-ruso. Consulta 06 Agosto de 2014.
http://www.iri.edu.ar/VI congreso/ponencias/GALEA,%20Guillermo Evoluci%F3n%20de%20las%20relacion
es%20exteriores%20entre%20Argentina%20y%20Rusia.pdf
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de los sujetos de la Federacion Rusa , los actos de la autonomia local; en cuanto a las

14

fuentes del derecho son los tratados y acuerdos internacionales, si estuvieran en la forma

prescrita ratificado.

42.1.3 !ECONOMlc024[UADES]

En 2013 el crecimiento del PIB fue de 1.5%, mientras la inflacion pasé de 8.8% en el
2010 a una tasa de 6.5% en el 2013. Sin embargo, fue menor a la esperad, esto se deberia
relacionado a factores externos, Segun el presidente ruso, Vladimir Putin, “Las dificultades
en Europa influyeron en la economia mundial y (en particular) en los paises BRICS (Brasil,
Rusia, India, China y Sudafrica)”. Finalmente, la tasa desempleo del 2013 fue de 4.8%, con

un déficit publico de 8,1%.

De acuerdo con el informe del WEO de FMI las proyecciones tienden al crecimiento de

una tasa del 2.5% para el afio 2015.

En el sector exterior se mantuvo un superavit comercial -2013-, $ 169.322 M € que a
comparacion del 192.296€ del 2012 disminuyd pero se mantiene en alza en relacion al afio
del 2010 de 146.995€. El ultimo afio en que se registrd una exportacion por 523.827M€ y
una importacion por un monto de 354.506 M€. El rublo, que venia manteniendo una
tendencia de ligera apreciacion, se debilitd en los Gltimos meses del afio 2013 dada la suba

del 8.9% del dolar frente al rublo.

El aumento del IPC* ha sido ligeramente superior durante el periodo de junio 2014 de
7.81% vy el presupuesto federal ha registrado una tasa deficitaria de un 8.1% mucho mas

baja que el 9.2% correspondiente al afio 2010.

* Ficha pais, elaborado por Espafia. Consultado el dia 13 de Agosto de 2014.

http://www.exteriores.gob.es/documents/fichaspais/rusia_ficha%20pais.pdf
> Global- rates, IPC de Rusia. Consulta el 18 de Agosto de 2014. http://es.global-rates.com/estadisticas-
economicas/inflacion/indice-de-precios-al-consumo/ipc/rusia.aspx
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La situacion economica es relativamente buena, pero la recesion en la eurozona y la posible

k

bajada del precio del suponen una amenaza. Por ello, el gobierno ha presentado a la Duma
un proyecto de medidas anti-crisis, que se aplicarian si el precio desciende por debajo de $
90/b. Consisten basicamente en autorizar la utilizacion de los recursos del Fondo de
Reserva para apoyar la estabilidad del mercado financiero y asegurar los pagos en la esfera

social, con un limite de gasto. En 2012, la renta per cépita segun era de 17.500 USD.

4.2.1.3.1 ARANCELES

La Federacion Rusa se encuentra en el rango entre 15-20% [jen cuanto al nivel de
aranceles cobrados para la importacion de de productos lacteos, como se puede ver en la en

la siguiente imagen?®:

*°Pégina de la oMC. Consulta el 13 de Agosto de 2014.
http://stat.wto.org/CountryProfile/WSDBCountryPFView.aspx?Language=E&Country=RU
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DISTRIBUCION DEL COMERCIO RUSO POR PAISES?’ 2012

e Principales clientes

Pais Total %
Paises Bajos 14,4
China 6,4
Italia 5,3
Alemania 4,5

Fuente: Ficha pais

e Principales proveedores

Pais Total %
China 15,5
Alemania 9,5
Ucrania 55
Fuente: Ficha pais
*Ficha Pais de Rusia. Consulta el 13

http://www.exteriores.gob.es/documents/fichaspais/rusia_ficha%?20pais.pdf
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4.2.1.3.2 RELACIONES BILATERALES ARGENTINA- RUSIA

Durante el afio 2013 la exportacién Argentina, con destino a Rusia, fue superior a la
exportacion Rusa con destino a Argentina en 700 millones de USD. Obteniendo un
crecimiento del 87% vy, de ese modo, ocupando el puesto numero 43 ]como pais

importadoﬁ. [UADE10]

En conclusion, poseemos una balanza comercial superavitaria con Rusia.

Principales productos de importacion desde Argentina

Codigo Descripcion Millones de %
USD
aduanero
2304 Tartas de soja, “pellets” de soja 170 16
0808 Manzanas, peras, membrillos 110 10
0805 Citricos 95 9
0206 Despojos comestibles de animales de las especies bovina 84 g
1202 Mani 71 6
0202 Carne bovina 62 6
0405 Manteca 47 <
0402 Leche 36 3
0205 Carne de animales de las especies caballar 31 3

Mediante el cuadro anterior, podemos observar que el producto que proponemos (gqueso
Azul) — en el proyecto- importar a Rusia no se encuentra entre los principales productos
importados desde nuestro pais. Sin embargo, podemos ver que si encuentra la materia

prima: la leche y uno de los derivados de la misma — a saber- la manteca.
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Importaciones rusas desde Argentina en 2013

B productos
agropecuariosy
alimenticios

M productosguimicos

El mayor porcentaje de importacion argentina al mercado ruso se encuentra constituido por
productos agropecuarios y alimenticios en 74%, como nos demuestra el grafico de

importaciones rusas.

Exportaciones rusas a Argentina en 2013

B combustible
W abonosminerales
@ maguinasy aparatos

B metales

Para completar la relacion bilateral Argentina-Rusia, incluimos el gréafico de exportaciones
rusas con destino a nuestro pais. En el mismo se destaca la exportacion de combustible
desde el pais ruso en un 66%, seguido por abonos minerales en un 23%.
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42.1.41 DEMOGRAFIA?®
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La poblacién total de la Federacion Rusa consta 143.499.861 personas en el ltimo censo

correspondiente al afio 2013, de los cuales 77.604.725 son mujeres y 66.454.786 hombres.

La poblacion femenina es mayoritaria, supone el 54.08% del total, frente 46, 31% de

hombres.

La mayor cantidad de la poblacion viven en nucleos urbanos, siendo las principales

ciudades son:

Ciudad Cantidad de Habitantes
Moscu Mas de 15 MM

San Petersburgo Mas de 10MM

Nizhny Novgorod 1.376.000

Novosibirsk 1.368.000
Ekaterinburgo 1.278.000

Fuente: http://www.rusiamia.com/ciudades/

%  Datos macro de

la

ciudad de Rusia. Consultado

http://www.datosmacro.com/demografia/poblacion/rusia

el

25

de

Agosto de 2014.
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42.1.4.2 IDIOMA?

BEl ruso es un idioma oficial.
.Una parte importante de la poblacién

habla en ruso.

En Rusia encontramos 160 grupos étnico que hablan alrededor de 100 idiomas. Sin
embargo, el Unico idioma reconocido a nivel estatal es el ruso, pero es importante tener en
cuenta que la Constitucion otorga a las republicas de Rusia el derecho a declarar su idioma
nativo como cooficial. A pesar extension del territorio ruso y la cantidad de etnias

existentes en él, el idioma ruso es homogéneo.

Ademaés, cabe destacar la importancia del idioma en el contexto internacional. Es decir, el
ruso se utiliza para codificar y almacenar el conocimiento cientifico y universal —en
general-; el 60-70% de toda la informacidn global se publica en inglés y ruso. Sin perder de
vista que es uno de los seis idiomas oficiales de la ONU y uno de los cuadro idiomas de
trabajo en la OSCE.

4.2.1.43 TENDENCIAS CULTURALES®

Rusia posee un indice practicamente inexistente de analfabetismo, debido a que la cultura y
educacion fueron una de las prioridades de los gobernantes soviéticos pero también, pero

tampoco hay que olvidar que ésta —la cultura- fue utilizada para la transmision de las

» Embajada de Rusia en México. Consultado el 25 de Agosto de 2014.

http://www.embrumex.org/es/idioma-y-religion
*  Estudio de Mercado, proargex. Consultado el dia 13 de Agosto de 2014
http://www.proargex.gob.ar/estudios/Informe%20RUSIA.pdf
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propagandas soviética. Sin embargo, la educacion y formacion de la mayoria de los rusos

14

todavia se aparta mucho de la excelencia.

En la actualidad, Rusia, se esta pareciendo cada vez mas a occidente desde un punto de
vista cultural. Es decir, en los gustos y estilos de vida; las calles de Moscu y San
Petersburgo estan saturadas [uapeiijde restoranes de estilo occidental (americanos, italianos,
etc); en television se pasan las peliculas norteamericanas de éxito, entre otras cosas. Todo
ello comprensible desde su historia, es decir, después de setenta afios de comunismo en los
que domind una uniformidad social y cultural. Todo parece indicar que esta

occidentalizacion crecera a medio y largo plazo.

Todo lo mencionado hasta el momento, es de suma importancia dado que esta
occidentalizacion de Rusia afecta directamente los patrones de consumo de la sociedad.

La globalizacién, ha provocado que las grandes ciudades ya no se diferencien de las
grandes metrdpolis como las EEUU y los de la Europa Occidental.

4215 TECNOLOGICO*

Durante el periodo 2011, las tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC) se vio en
un aumentado un 14,6%, es decir, hasta los 649 MM de rublos, como consecuencia del
incremento del mercado del software y de los servicios en el sector de las tecnologias de la

informacion.

Si bien, como dijimos arriba el sector ha aumentado, en el contexto internacional la
industria rusa solo representa un 1%. Segun el Foro Econdmico Mundial, Rusia ocupa el
puesto 77 del mundo en cuanto al desarrollo en el &mbito de TIC respecta, sin embargo, es

el tercer pais en cuanto a la explotacion de recursos naturales respecta.

31 T1CS en Rusia. Consultado el 14 de Agosto de 2014.

http://la.rusiahoy.com/articles/2012/02/08/el_futuro del mercado tic_en_rusia_en_una_nube 14379.html
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Tanto Moscu como San Petersburgo son los mercados en los que la TIC se concentra. Se
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observO una revolucién tecnoldgica en el mercado ruso con la creacion de un servidor
nacional denominado “la nube” con el fin de organizar la cooperacion electronica
interministerial y que preste servicios publicos y municipales a la poblaciéon. Segun un
prondstico del IDC, se prevé que en el 2015 el valor de los servicios en “la nube” en Rusia
va a alcanzar los 1.200 millones de dolares.; teniendo en cuenta que en el 2010 se llegaba a

un valor 34 veces menor que el nivel pronosticado para el afio que viene.

4.2.1.6 CONCLUSIONES PEST

En primer lugar, debemos destacar que en cuanto a organizacion la Federacion de Rusia no
es muy diferente, es decir, es una republica, posee un presidente, el poder legislativo esta

constituido por una asamblea bicameral y el por judicial por tres tribunales.

En cuanto al proyecto, creemos es que es el mejor destino ya que durante el 2013 tuvo

crecimiento del PIB de 1.5% y la tasa de inflacién también disminuyo.

En cuanto a los gusto de los rusos, se han occidentalizado; sobre todo en ciudades como
Moscu y San Petersburgo, donde es comun ver tiendas de ropa y comida de estilo europeo
o0 estadounidense. El queso azul se ha ganado la fama de “Premium” en el mercado ruso,
gracias a las marcas de Alemania y Francia. Los consumidores, prefieren calidad antes que
precio sobre todo por la mejora en la calidad de vida provocada por los indicadores que

mencionamos mas arriba.

Consideramos que es el momento adecuado para exporta a Rusia dado que con su ingreso a
la OMC se comprometido® a bajar los aranceles de una amplia gama de producto, para
nosotros el mas importante los lacteos de una tasa de 19.8% a una 14.6%; con la meta de

llegar a un promedio del 6% en cuanto a la proteccion tarifaria para el 2015%.

%2BID, pagina oficial. Consultado el 3 de Octubre de 2014.
http://www10.iadb.org/intal/cartamensual/cartas/Articulo.aspx?1d=c222922¢-68f1-4534-875e-8bdbe5976d17
% Diario “Russia Beyond the Headline”, online. Consultado el 3 de Octubre de 2014.
http://es.rbth.com/articles/2012/07/15/se_aprueba la_entrada_a la_omc_17969.html
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Sin contar que, las empresas que poseian el 77,8% del mercado, por un afio no podran

importar al mercado ruso.
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4. 3MICRO ENTORNO

4.3.1 DESCRIPCION DEL PAIS SELECCIONADO
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Federacion de Rusia, es el pais mas extenso del mundo; con una superficie de 17.125.246

kilometros cuadrados. Su capital es la ciudad federal de Moscu.

Es una republica semi-presidencialista, formada por 85 sujetos federales, es el noveno
pais por poblacion al tener 143.499.861** personas (2013).Ocupa todo el Asia del Norte y
alrededor del 40% de Europa. Limita con: Noruega, Finlandia, Estonia, Letonia,
Bielorrusia, Lituania, Polonia, Ucrania, Georgia, Azerbaiyan, Kazajistan, China, Mongolia
y Corea del Norte. Sus costas estan bafiadas por el océano Artico, el océano Pacifico del

Norte.

3 Ficha pais: Rusia. Consultado el 13 de Agosto de 2014.

http://www.exteriores.gob.es/documents/fichaspais/rusia_ficha%20pais.pdf
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4.3.2 ACUERDOS Y COOPERACION

Durante los Gltimos 14 afios, Rusia firmé aproximadamente 200 acuerdos de cooperacion
con paises caribefios y latinoamericanos, entre los que se destacan los de caracter técnico-

militar incluyendo a paises como:

PAIS ANO
Brasil 2004
Peru 2004
Argentina 2004
Chile 2204
Venezuela 2009
Bolivia 2009

En América Latina, el principal socio ruso es Brasil entre las causas podemos mencionar:
su tamafio y potencia econdmica, proximidad en los principios basicos de la politica
exterior entre ellos. E incluso, desde el 2005, ambos paises junto con la India y China
conformaron el grupo denominado BRIC, participando en consultas ministeriales. Lo cual,
a propiciado a un vinculo mayor con un foco hacia sortear nuevos desafios que presentan

en este contexto internacional caracterizado por una tendencia a un orden multipolar.

Dimitri Medvédev, a finales del 2009, ya habia expresado la necesidad de la potencia de
modernizar su sistema econémico, y para lograrlo es esencial la colaboracion econémica
con sus socios. Lo que se materializo con la denominada “Concepcion de la Politica
Exterior de la Federacion de Rusia” aprobada por el mismo ex presidente Medvédev, donde
se manifiesta de manera expresa y oficia que | la colaboracion politica, econémica-
comercial y cultural con América Latina es una de las prioridades internacionales del
pais. Y que segun , el Ministro de Relaciones exteriores, Sergey Lavrov esta
cooperacion con los paises latinoamericanos y caribefios tiene un caracter estratégico

a largo plazo.
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Al presente, Rusia y los paises latinoamericanos enfrentan el desafio de superar una crisis
internacional y que no fue provocada por ninguno de ellos. Y que, al parecer, la Unica
solucidn realmente posible es abordar el problema en conjunto, con acciones contundentes
y coordinadas, que estén respaldadas por una extensa tradicion y vinculos
diplométicos y politicos que devienen del régimen zarista. La colaboracion ruso-
latinoamericana es una tendencia que en los Gltimos meses se ha profundizado sobre todo
por la gira llevada a cabo por el —actual- presidente VVladimir Putin, con miras a un nuevo

orden global.

433 COMPETIDORES®

v" PRODUCCION LOCAL
La producciéon doméstica de queso y requeson en 2012, ascendio a 457.000 toneladas, lo
que supone un incremento interanual del 7%. Presumiblemente, esta cifra seguira
aumentando en los proximos afios, aunque la insuficiencia de materia prima para la
produccién de queso continuard animando las importaciones, principalmente las de queso

barato procedente de los paises vecinos.

En Rusia existian 289 empresas en 2012 dedicadas a la produccion de queso. Estas se
concentran principalmente en el Distrito Federal Central (méas del 30%), Polvolzhskiy
(20%) y en Siberia (19%).

v' IMPORTACIONES
Los paises con mayor nivel de importacién a Rusia del queso azul, son: Francia, Alemania
y Bielorrusia. En el periodo del 2012 Alemania importd un 75% en volumen y 68% en

valor, en queso azul, en cuanto al precio fue de 4.70 €/kg. Gran parte de los quesos azules

35

Estudio de mercado icex 2013. Consultado el 09 de Agosto de 2014
http://www.eumedia.es/portales/files/documentos/QuesoFRusa.pdf
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importados, fueron producidos por las empresas “Hofmeister Kasewerk GmbH”

(Alemania) y “Arla Foods Amba”, un 56% y un 8% respectivamente®®,

11/25Primeros once importadores de la partida 0406: Queso y requesén, en miles de euros:

San Ignacio

PAISES 2011 2012
Bielorrusia 394.607,49 N/D
Ucrania 280.737,25 239.532,14
Alemania 244.312,33 264.710,94
Lituania 131.700,79 148.115,01
Paises Bajos 117.336,92 142.167,61
Finlandia 112.170,92 118.236,91
Polonia 36.598,75 70.857,92
Francia 34.687,12 38.514,75
Dinamarca 27.535,67 N/D
Italia 26.629,96 N/D
Argentina 24.293,166 25.365,12

Fuente: http://www.exportapymes.com/documentos/productos/1e2793_rusia_queso.pdf

4.3.3.1 COMPETIDORES DIRECTOS

v' HOFMEISTER KASEWERK GMBH?’
El Champignon Hofmeister es un grupo aleméan de empresas de la industria lactea, con sede
Heising, un distrito de pérgolas en Kempten La principal empresa es Champignon, fundada

en 1908 por el quesero Julius Hirschle y el distribuidor de queso Leopold Immler.

36

Estudio de mercado icex 2013. Consultado el 09 de Agosto de 2014
http://www.eumedia.es/portales/files/documentos/QuesoFRusa.pdf

*Historia de la empresa, pagina oficial. Consultado el 23 de Agosto de 2014. http://www.champignon-
international.com/en/company/group
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El primer producto de la marca de la industria lactea alemana en general era la seta -
Camembert. En 1961 los hermanos Josef y Georg Hofmeister se hicieron cargo de la
lecheria. EI grupo era de propiedad familiar. En 1980 la compafiia introdujo el queso
azul Cambozola en el mercado. Otro producto muy conocido es Rougette, un queso suave

con roan.

Hofmeister setas actualmente emplea a aproximadamente 1.000 trabajadores y exportan a

55 paises, la cuota de exportacion es del 45%.

Subsidiarias y asociados

Champignon Hofmeister GmbH & Co. KG, Heising es la empresa principal, y esta
especializado en quesos blandos. Es el socio responsable de la gestion de Hofmeister
GmbH, con sede también en Heising. Queso Hofmeister GmbH & Co. KG, fundada en
1938 como una Moosburg lacteos, adoptado en 1952 por la familia Hofmeister, dos lugares
en la Alta Baviera (Moosburg an der Isary Pfeffenhausen), especializada

en quesos y quesos duros .

Mang queso GmbH & Co. KG, Kammlach (Baja Allgau), fundada en 1910, que se
incorpora, especializdndose en 1986 en el proceso de Rotkulturkése posicionandise como

lider en el mercado aleman en este segmento.

Alpavit Champignon Hofmeister GmbH & Co. KG : se dedica a la produccion de suero para
la industria farmacéutica, productos de confiteria, alimentos para bebés y otra industria
alimentaria bajo la marca Alpavit es una organizacion independiente de centros de
beneficio, fundada en 1989.
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Marcas

Las marcas gue comercializan son:

Algavit Montagnolo
Cambozola Rougette
Seta Champignon Camembert Rougette queso horno
De Luxe St. Mang
Mirabo Striegistaler

Nuestra empresa competira con las diferentes presentaciones de la marca *

Cambozola Montagnolo Affiné.

v ARLA FOODS AMBA¥
Es una cooperativa lactea formada por 13.500 ganaderos europeos (repartidos en siete
paises: Suecia, Dinamarca, Reino Unido, Alemania, Bélgica, Luxemburgo y Paises Bajos)
y un equipo de 19.000 colaboradores, con alto sentido de responsabilidad tanto social
como ambiental. Sacando todo el partido a la leche de los ganaderos, transformarla en

deliciosos productos como queso, mantequilla, leche en polvo y muchos mas.

La filosofia de la cooperativa
El beneficio que obtiene Arla Foods de la venta de los productos, se divide a partes iguales
entre el namero de litros con los que han contribuido los ganaderos. Todos los afios

reinvierten parte de sus ganancias en el negocio para seguir creciendo. De esta forma se

® Pagina Oficial de Champignon. Consultada el 23 de Agosto de 2014.

http://www.champignon.de/de/marken-und-produkte/cambozola
*p4gina Oficial de Arla. Consultada el 23 de Agosto de 2014. http://www.arla.com/es/sobre-nosotros/
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aseguran su propio futuro y tambien el de la siguiente generacion. Esa es la filosofia de la

14

cooperativa.

La marca concreta con la competiremos sera:

v LACTALIS
Es una multinacional de productos lacteos propiedad de la familia Besnier y con base
en Laval, Mayenne, Francia. La empresa es el mayor productor de lacteos del mundo, y
segundo en Francia en alimentaria por detras de Danone. Tras la compra de Parmalat en

2011, Lactalis se convirtio en el primer grupo mundial de productos lacteos.

Historia®

André Besnier fundd una pequefia empresa productora de queso en 1933 y lanz6 su
marca Président de Camembert en 1968. En 1990 adquirié el grupo Bridel (con 2.300
empleados, 10 fabricas y cuarta empresa del sector lacteo en Francia), que estaba presente
en 60 paises. En 1992 adquiridé la empresa estadounidense Sorento y en 1999 la société
Besnier paso a llamarse le groupe Lactalis, perteneciente al holding BSA International SA,

con base en Bélgica. En 2006 compraron el grupo italiano Galbani y en 2008 la

“pagina  oficial de la empresa Lactis. Consultada el 23 de Agosto de 2014

http://www.lactalis.fr/francais/groupe/historigue.htm
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fabricante suiza de queso Baer. En 2010 se hace con la parte quesera de la compafiia

14
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Forlasa y posteriormente ejecuta la compra de la compafiia lactea Puleva, al grupo Ebro
Foods por 630 millones de euros. En 2011 adquiere el grupo lacteo italiano Parmalat.

Marcas
El grupo opera 8 divisiones:
v' Lactalis quesos con President - Rouy - Lepetit - Bridélight - Galbani - Rondelé -
Munster's Little Friends

v' Lactalis mantequilla y cremas con President - Bridélice - Bridélight - Primrose

v' Lactel con Awakening - Day after day - Morning Light

v" Lactalis AOC con Pochat - Istara - Beulet - Salakis - Lanquetot - Roquefort Société
- Golden Ball - Lou Pérac - The Ruby - Raguin - The Stone Bridge

v' Lactalis consumo AFH con President - Society - Bridel - Locatelli

v' Lactalis industria con BBA - Calciane - Prolacta

v Tendriade Veal con Tendriade - Eurovo - Voréal

v' Lactalis International con President - Sorrento - Valbreso - Galbani - Locatelli -

Invernizzi
v" LNUF con The Milkmaid - Yoco - Flanby - Sveltesse - Vienna - Greek Yogurt -
Kremly - BA - Fold

Establecimiento San Ignacio competira con la marca:

Président
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v' MILKILAND / MILKILAND NV*

Es un productor internacional de productos lacteos diversificados con las operaciones
bésicas de la CEl y de la UE.

Ofrecen una amplia gama de productos lacteos frescos, diferentes tipos de queso y

mantequilla.

Los productos lacteos secos de Milkiland se exportan a mas de 30 paises. Nuestra marca
internacional Dobryana es popular entre los quesos y lacteos a los consumidores en
Ucrania, Rusia y otros paises de la CEI. Ostankinskoye es una marca tradicional de
productos de leche entera producida por Ostankino Diario Combine, bien conocidos por los

consumidores de MoscU.

{ Milkiland N.V.
Milkiland _ 100% | 100% Ostankino Dairy
Ukraine |~ “|  Combine
) —_—
Milkiland Agro 100% _ [ Milkiland RU
Y —_—
T T
Milkiland | _ 100% | 100% . | Milkiland EU
Intermarket | "

La sociedad matriz del Grupo Milkiland NV se incorpora en los Paises Bajos, mientras que
las actividades de la CEl y de la UE se realizan a través de sus filiales en Ucrania, Rusia y

Polonia.

El negocio del Grupo en Rusia es operado a través de la filial Milkiland RU y OJSC
Ostankino Dairy Combine (Ostankino).

“pagina Oficial de  Milkiland.  Consultada el 23 de  Agosto de  2014.

http://www.milkiland.nl/en/Products/Cheese
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Ostankino es la productora con sede en Moscu de los productos lacteos enteros ocupando el
N ° 3 en el mercado local de Moscu, el mayor mercado de productos lacteos CIS regional.

Milkiland RU es responsable de la distribucion de productos de queso del Grupo en Rusia,
y el desarrollo de la base productiva de Milkiland en Rusia. En 2013 Milkiland RU ha

Ilevado a cabo la adquisicion de planta lactea en Rylsk en la region de Kursk.

En 2012 el Grupo puso en marcha su negocio de la UE, que tiene adquirida planta de queso
a base polaca Mazowiecka potdzielnia Mleczarska Ostrowia en Mazowian Voivodship de

Polonia.

Calidad y seguridad del producto
Con el fin de asegurar la calidad del producto, hemos introducido la gestion de calidad y
normas de seguridad basada en la norma ISO 9001, I1ISO 2200 y HACCP en nuestras

fabricas y controlar estrictamente sus procedimientos.

Estrategia
Milkiland tiene la intencion de desarrollar como un productor internacional de productos
lacteos integrado diversificada con una fuerte posicion de mercado en la CEl y la Union

Europea y entrar en nuevos mercados.

Nuestros objetivos estratégicos son los siguientes:

v" para fortalecer la posicion del Grupo en el mercado de productos lacteos de la CEl
por la creciente, tanto organicamente como a través de adquisiciones, aprovechando
el potencial de consolidacion;

v’ para alcanzar un liderazgo de mercado claro en el queso y la posicion fuerte en todo
el segmento de los productos lacteos en la CEl;

v' para desarrollar los negocios del Grupo en los paises de la UE, incluso en Polonia,

la capitalizacion de la filial de produccion de Polonia;

Pagina 50 de 130



o

San Ignacio

v’ para encontrar objetivos de adquisicion atractivas en Ucrania, Rusia, Bielorrusia, asi
como otros paises de Europa Central y earstern;

v’ para entrar en nuevos mercados geograficos con una fuerte demanda de productos
lacteos;

v' para desarrollar la produccion de leche cruda en la casa con el fin de asegurar hasta
el 20-25% de los suministros de leche de la propia empresa la produccion lechera en

el mediano plazo.

Filiales de produccion de Milkiland incluyen:
v" Produccion de queso y lacteos plantas en Ucrania;
v' 0JSC Ostankino Dairy Combinar y OJSC Rylsk Planta Produccion de queso
(Rylsky Syrodel) en Rusia;

v Queso toma de planta Mazowiecka Spoldzielnia Mleczarska Ostrowia en Polonia.

Capacidad total anual de procesamiento de leche del Grupo supera 1 millon de
toneladas. La linea de productos se compone de productos de leche entera, varios tipos de

queso, la mantequilla, y productos de leche en polvo para uso individual y clientes B2B.

Milkiland suministra sus productos a los consumidores en Ucrania, Rusia y Polonia, los
exporta a otros paises de la CEl, asi como para clientes B2B en méas de 30 paises. Nuestros
productos de alta calidad se comercializan bajo marcas muy conocidas entre los
consumidores en diferentes paises.Son los siguientes:

v' Las marcas internacionales Dobryana y Milkiland;

v MoscU Ostankinskoye marca regional;

v" Polaco Ostrowia marca regional.

v HOCHLAND®
Es una empresa familiar con sede en Heimenkirch, Alemania. Desde su fundacién en el afio

1927, la empresa se ha dedicado exclusivamente a la produccion y distribucion de queso.

*2 pagina Oficial de Hochland. Consultada el 23 de Agosto de 2014. http://www.hochland-

roup.com/HochlandGroup/es/14CE671E0BE34DD1AA7B8CCOCB97E7EE.asp
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Hoy en dia, Hochland cuenta con mas de 4.200 empleados en 11 plantas, alcanzando una
cifra de negocio de 1 mil millones de euros en el afio 2009. Con ello, Hochland pertenece a
las mayores productoras y transformadoras de queso en Europa. Hochland esta presente en
todos los sectores queseros, tanto a nivel nacional como internacional. Sus productos se
distribuyen en mas de 30 paises. La marca Hochland es sindnimo de calidad y continua

innovacion de productos.

Muy temprano, la empresa inicié sus actividades en paises seleccionados de Europa del
Este estableciendo muy exitosamente las marcas Hochland y Almette. En cuanto al queso
fundido y al queso fresco, en Polonia, Rumania y Rusia hoy en dia somos los lideres del

mercado.

Pero los productos de Hochland no s6lo estan presentes en la venta de alimentos al detalle.
Ademas, la empresa suministra la industria alimenticia y la gastronomia con conceptos de

productos especialmente desarrollados de cualquier forma deseada por el cliente.

Hochland Blue
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434 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR®

En el presente el consumo per cépita del queso es de 6,5 Kg/afio, siendo un producto
cotidiano su consumo es reducido aunque con un crecimiento es acentuado. Es decir, no

alcanza el nivel de consumo como las de Francia o Italia —20 kg/afio per cépita-.

En cuanto al conocimiento de marca, en el mercado ruso, es casi nulo ya que los
fabricantes no imprimen sus logos en sus productos, lo cual imposibilita la diferenciacién
entre productos. Lo cual acarrea como consecuencia la falta de lealtad a una marca por
parte de los consumidores. No obstante, en algunos tipos de quesos —como el fundido- las
empresas hacen mayores esfuerzos promocionales y como consecuencia los consumidores

pueden reconocer estas marcas de las demas.

En lo que respecta a los gustos rusos, podemos mencionar que existe una creciente fama de
los quesos tanto de sabores intensos y picantes como de los quesos feta y brinza impulsados
por las importaciones. La produccion nacional rusa, es pobre y de baja calidad debido a la
ausencia de materia prima cruda, el clima desfavorable y la falta de tecnologia necesaria.

Especificamente, los quesos azules importados de Francia y Alemania se han consolidado
como “Premium” destacando las marcas roquefort, el Saint agur y el Dor Blue, que son

ofrecidas en practicamente todas las cadenas de supermercados.

Un efecto de la occidentalizacién de Rusia, es la ampliacion de la variedad de quesos
ofrecidos y, también, de los precios debido al aumento de la cantidad de oferentes del
mismo producto. Lo méas importante a tener en cuenta es que, si bien ha aumentado la
cantidad de comercializadores de queso en el mercado ruso, este mercado aun no esta
saturado y los consumidores aun no han desarrollado por completo sus preferencias
respecto al producto. Por lo que, un adecuado manejo del marketing posicionar de manera

adecuada nuestra marca, diferenciandola de las demas.

*  Estudio de mercado icex 2013. Consultado el 09 de Agosto de 2014
http://www.eumedia.es/portales/files/documentos/QuesoFRusa.pdf
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De acuerdo con “Euromonitor Internacional” prevé que las ventas de queso incrementaran

14

en 6% interanual respecto del periodo del 2012, hasta lograr superar los 7 mil millones de
euros en 2016. Por su lado, “Eurosearch & Consulting” basados en los datos de la OECD
y la FAO, estima que para el afio 2020 la produccion de quesos crecerd un 19% respecto al
periodo del 2008-2010, mientras que las ventas se estima que creceran en un 20% respecto
al mismo periodo mencionado. Todo esto seria posible debido a: una demanda potencial
insatisfecha, una produccién inadecuada, entre otras. Hay que tener en cuenta que, a

mediano o largo plazo, la produccion nacional puede desafiar a las importaciones.

Podemos decir entonces, basado en todo lo ya mencionado, que el mercado ruso del queso
se ira transformando, desde un mercado donde se compite principalmente por precio, a un
mercado donde primara la diferenciacion del producto. Por lo cual, las herramientas del
marketing sera de suma importancia. Podemos, entonces, predecir que la competencia entre
las marcas méas conocidas se intensificard y deberan recurrir a las actividades de marketing
y promocion, disefios de envases innovadores y otras alternativas, como quesos bajos en

grasa.

Debido a lo mencionado en el parrafo anterior, serd de suma importancia el origen de la
marcar —si es conocida o no-, el nivel de calidad y el sabor. Del mismo modo, serd
determinante los esfuerzos por mejorar desde el producto mismo como el envasado y

calidad.
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435 ANALISIS DE SEGMENTOS

4.3.5.1 SEGMENTACION GEOGRAFICA

El mercado ruso es muy amplio tanto en km? como en la cantidad de habitantes. Por lo que,
lo més légico y comun — en lo que respecta a la exportacion- es elegir una region/ ciudad

para ingresar al mercado.

En el presente proyecto, hemos elegido como mercado primario por medio del cual ingresar

al mercado ruso a su Cuidad Federal y Capital: Moscu.

La ciudad de Mosci** es un importante centro politico, econémico, cultural y cientifico de
Rusia y del continente. Moscl es la megaciudad®, la segunda ciudad méas poblada
de Europa después de Estambul, y la sexta ciudad mas poblada del mundo. Su poblacion es
de 12.111.000 habitantes (2014). En virtud de su expansion territorial al suroeste del dblast
de Moscd, el 1 de julio de 2012 la capital aumentd su area en 2,5 veces, desde unos 1.000

km2 hasta 2.500 kmz, y gand una poblacion adicional de 230.000 habitantes.

MoscU esta localizado a orillas del rio Moskva, en el Distrito Federal Central de la Rusia

europea.

Moscu es el hogar del Kremlin de MoscU, una antigua fortaleza que hoy es la residencia
del presidente de Rusia y del poder ejecutivo del Gobierno de Rusia. EI Kremlin también es
uno de los varios sitios que son Patrimonio de la Humanidad en la ciudad. Ambas camaras
del Parlamento ruso (la Duma Estatal y el Consejo de la Federacion) también tienen su sede

en MoscU.

* Ciudades de Rusia, informacién de Mosclu. Consultado el 14 de Agosto de 2014. http://xn----

7sbiewbaadnema7p.xn--plai/sity id.php?id=1
*> Proméxico. Consultado el 14 de Agosto de 2014. http://www.promexico.gob.mx/es/mx/moscu
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La ciudad es suministrada por una amplia red de transporte, incluyendo tres aeropuertos
internacionales, nueve estaciones de ferrocarril y uno de los méas profundos sistemas de
metro del mundo, el Metro de Mosc, s6lo superadas por Tokio, en términos de nimero de

pasajeros.

La ciudad de Moscu esta gobernada por el actual alcalde Serguéi Sobianin.

Principales Indicadores

2013

Producto regional bruto 12.210,0 mil millones de rublos

101,5% con respecto al afio

anterior
IPC PROMEDIO POR ANO 106,5%
Inversiones de capital fijo 1127,5 rublos

106% respecto al afio anterior

Volumen de negocios  del 4.011,3 rublos

comercio minorista al por menor 103,5-104% respecto al afio
anterior

Salario Promedio (septiembre 26.457 rublos.

2014)%

Fuente: http://budget.mos.ru/forecast

4.3.5.2 SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Queso azul de Establecimiento San Ignacio SA, estara destinado para hombres y mujeres de
entre 25-45 afios y que vivan en la cuidad de Moscu. Con un nivel socio-econémico medio-

alto.

*® Salario en Rusia. Consultado el 13 de Agosto de 2014. http://person-agency.ru/salary.html
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4.3.5.3 SEGMENTACION PSICOGRAFICA

Son esforzados y exitosos en su vida laboral. Se caracterizan por ser sociables, divertidos y
auténticos. Disfruta estar en compafiia a la hora de comer, por lo cual, es importante el
comer bien. Consumidores que disfrutan de sabores de quesos fuertes, dispuestos a

experimentar con nuevas costumbres gastrondémicas.

4.3.5.4 SEGMENTACION CONDUCTUAL

e Situacion del consumidor
Nos dirigiremos a tres tipos de consumidores:

v No consumidores: aquellos que aln no consumen queso azul.

v Consumidor Anterior: nos dirigiremos a consumidores que ya han consumido queso
azul pero que se ven afectados — temporalmente- por las sanciones impuestas por el
gobierno ruso a la UE y EEUU.

v Consumidor potencial: apostaremos a los consumidores que por sus caracteristicas

posee un potencial para la empresa.

e Frecuencia de consumo
Son consumidores con una frecuencia medio-ocasional. Son de dos tipos:
v Aquellos que consumen con frecuencia media porque disfrutan del queso azul.
v Aquellos que consumen de manera ocasional: aquellos que consumen el queso azul

en momentos especiales: fiestas, cenas familiares, cumplearios, etc.

e Actitud hacia el producto
Son aquellas personas que poseen una opinion favorable a quesos que no vienen para la
compra inmediata, es decir en trozo, Yy estan dispuestos a pagar por la marca y calidad del

producto.
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5. ANALISIS FODA

OPORTUNIDADES

-Baja del arancel de importacion en
2015

-Prestigio del sector lacteo argentino
-Mercado de lacteos en crecimiento

-Tendencia a un consumo de quesos
de mayor calidad

-Rusiatiene necesidad de importar
productos lacteos debido a una
insuficiente productividad local

-Argentina tiene la oportunidad de
exportar a un mercado no saturado

DEBILIDADES

-Desconocimiento de ka marca en el
mercado de destino

-Falta de publicdad y promocion de la
marca

5.1 CONCLUSION FODA

Canignaco

FORTALEZAS

- Altos estandares de calidad
-Produccion y Eleboracion propia
- Certificacion de productos lacteos

para el ingreso al mercado ruso
(autorizado por SAG)

-Posicionamiento en mercado intemo y
externo

-Capacidad de oferta de
variadosproductos lacteos

-alto grado de tecnologia

AMENAZAS
- Fluctuaciones de los costos locales
-Fluctuacion del tipo de cambio

-Inestabilidad economica y
politica a nivel interno que atenta
contra las inverciones y
proyecciones a largo plazo

-La estanflacion
-Amplia variedad de sustitutos

El sector lacteo argentino cuenta con una gran reputacion a nivel mundial, por la calidad de

sus productos permitiendo construir un marco de competitividad sustentable en el negocio.

El mercado ruso presenta un gran interés en sector de los productos lacteos y los voliumenes

de demanda aumentan a un ritmo constante, desde hace 4 afios.

El queso es un producto de consumo cotidiano, segun los Gltimos datos el consumo per

capita del queso es de 6kg. Debido a su insuficiente produccidon local no puede satisfacer su
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demanda obligando a comprar en el exterior generando una oportunidad para la insercion
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de “Establecimiento San Ignacio” en dicho pais. No obstante, nos enfrentamos a una

competencia de marcas ya aceptadas, consolidadas.
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6. ANALISIS DE LA COMPETENCIA PORTER

6.1 PODER DE NEGOCIACION DE_LOS COMPRADORES

Nuestros compradores son los grandes importadores-distribuidores en el mercado ruso, son
los duefios de cadenas de supermercados e hipermercados, aquellos que poseen una red de
distribucion desarrollada dado que por costumbre del mercado es imposible ingresar a
través de la venta directa. Ellos compran en grandes volimenes, lo que les otorga gran
poder negociador ya que ellos establecen el espacio de exposicién del producto,
promociones, etc. Ademas de exigir grandes margenes de ganancias. Como consecuencia
de todo ello, la empresa se debe adecuar a muchas de sus exigencias para poder entrar al

mercado ruso.
En conclusion, los compradores tienen un alto poder de negociacion o, lo que es lo mismo,

la empresa tiene un poder de negociacién bajo frente a ellos; lo que hace necesario

incentivar una buena relacién con ellos.

6.2 RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES

El mercado del queso en Rusia se encuentra en manos extranjeras, el 77.8% de manos de
empresas europeas. Sin embargo, el sector alin no esté saturado y dado que los productores
no utilizan marcas es, con trabajo, posible crear un posicionamiento, ganar parte del

mercado y crear fidelidad en los consumidores.

Podriamos concluir que la rivalidad entre los consumidores es moderada-alta.

6.3 AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS
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Es un factor de importancia dado que actualmente esta ingresando al mercado ruso nuevos
quesos picantes y de sabores fuertes que podrian —de alguna manera sustituir al queso azul-.
Es decir, los consumidores podrian preferir los quesos con seta —por ejemplo- en lugar de

comprar el queso azul.

Sin embargo, el queso azul tiene un posicionamiento Premium en la mente del consumidor
y marcan un nivel més elevado de consumo frente a estos nuevos sabores de quesos.

En resumen, podemos decir que si bien existen una amplia variedad de sustitutos, cada
queso es diferente y al ser un producto de consumo masivo, el nivel de amenaza es

moderado-bajo.

6.4 AMENAZA DE NUEVOS ENTRANTES

La industria del los lacteos, viene produciendo queso de la misma manera hace afios por lo
cual, no existen secretos en la produccion. Ademas, existen diferentes formas de

produccion como lo mencionamos en la descripcion de la industria.

En conclusion, no existen grandes barreras de entradas para las empresas que deseen
ingresar a este sector industrial pero no hay que olvidar que en cuanto a la fabricacion
industrial hay empresas que estan hace afios y tienen la ventaja de reducir costos a través de
la economia de escala y tener una marca conocida y respaldada por certificados

internacionales, muchas veces.

En conclusion la amenaza de nuevos entrantes es moderada-alta.

6.5 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Establecimiento San Ignacio SA, trabaja con sus proveedores desde que se fundd la

empresa en 1939 aunque a lo largo de su trayectoria fue adicionando proveedores de
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materia prima por la necesidad de una mayor cantidad de materia prima. Por lo cual,

poseemos una estrecha relacion con nuestros proveedores.

En pocas palabras, podriamos determinar que el poder de negociacion de los proveedores es
moderado ya que también es necesario un nivel de calidad determinado por la empresa para

mantener la calidad de nuestros productos y brindarle excelencia a nuestros consumidores.
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La proyeccion de ventas se llevo a cabo con base a la estimacion de la poblacion meta, el

consumo per capita de queso de la poblacion rusa y del mercado moscovita,

las

aspiraciones ventas y el crecimiento estimados. Como se observa en el siguiente cuadro:

Consumo Per capita

Consumo Per Capita

Consumo Total

Poblacién Anual Queso Azul Poblacién Anual

Anual Queso (kg) (ka) Queso Azul (kg)
Poblacion total de Rusia 146.020.031 6,50 0,800 116.816.024,80
Paoblacién total de MoscU 12.111.000 6,50 0,800 9.688.800,00

e Poblacién Meta

Dada la extensién de Rusia, tanto en km? como en cantidad de habitantes, nuestro proyecto
se enfocara solo en la ciudad de Moscu. La capital rusa, posee una poblacién de 12.111.000
habitantes, siendo ésta el 8,3% de la poblacion total de Rusia.

Al ser un producto de consumo masivo nos dirigimos al publico en general aunque el

segmento al que apuntamos es el de los hombres y mujeres de 25 a 45 afios, como se

explicé en el apartado de segmentacion, que se caracterizan por disfrutar del buen comer,

probar nuevos habitos gastronémicos y compartirlo.

e Consumo Per Cépita

El consumo per cépita de queso es 6,5 Kg en la Federacion de Rusia, siendo del queso azul

un consumo de 0,800 Kg per céapita. Por lo cual, el consumo anual de nuestro producto es

de 116.816.024,80 para la poblacion rusa; y de nuestra poblacién meta de 9.688.800 Kg y

807.400 Kg anual y mensual respectivamente.

e Aspiraciones de ventas y crecimiento estimado

Partiendo del consumo mensual de 807.400Kg del mercado meta, podemos concluir que es

viable para nuestro proyecto que Establecimiento San Ignacio, venda 11.010 hormas
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bimestrales. En consecuencia, la empresa adquirird un 1,5% del mercado el primer afio del
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proyecto.
Tiendo en cuenta la tendencia creciente en el consumo del queso con sabor fuerte, como el
queso azul, que en el afio 2013 a alcanzando un valor de importacion de 35 millones de

usD®’.

Presentamos la siguiente estimacion de ventas:

Porcion de

Mercado 1,500% 1,55% 1,61% 1,69% 1,80%

Crecimiento
mensual de las
ventas 3,00% 4,20% 5,00% 6,50%

Cantidad de
hormas
bimestrales 11.010 12.474 12.998 13.648 14.535

Cantidad de
hormas anuales 66.060 74.846 77.990 81.889 87.212 387.996

En conclusién a todo el anélisis realizado, podemos afirmar que las ventas de queso azul
seguira un camino creciente —el sefialado en el cuadro de arriba-. Es decir, para el primer
afio obtendremos una absorcién del 1,50% del mercado objetivo. En el segundo afio,
prevemos un crecimiento bimestral de las ventas en un 3% respecto del primer afio. El
tercer afio, aumentara un 4,20% de las ventas respecto al segundo afio. El cuarto afio, se
incrementara un 5% en relacion al tercer afio y finalmente, el quinto afio se estima un
ampliacién de un 6,50% de las ventas respecto al afio anterior, alcanzando el 1,8% de la

poblacién objetivo.

47
Anexo A
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7.1 METAS

7.1.1 Metas de Corto Plazo

Nuestra principal meta para el primer afio es la venta 66.060 hormas anuales en el mercado
moscovita, que simboliza el 1,50% del mercado objetivo. Para lo cual nos proponemos:

e Conseguir que nuestro producto esté disponible en todas las cadenas de
nuestros dos distribuidores.

e Destacar el origen de nuestro producto, haciendo hincapié en la calidad,
trayectoria y certificados de la empresa; con el fin de diferenciar nuestro
producto.

e Llegar al consumidor moscovita a través de publicidades y promociones de

nuestro producto.

7.1.2 Metas de Largo Plazo

Mantener un aumento gradual tanto de las ventas anuales como en la participacion de
mercado durante los 5 afios de vida del proyecto. Para cumplir con ello, realizaremos las
siguientes actividades claves:

» Atraer a nuevos consumidores.

» Fidelizar a los consumidores ya captados.

» Participar en ferias, durante la vida del proyecto.

» Continuar, durante los 5 afios, con las publicidades de nuestros productos tanto en

el lugar de venta como en las revistas y nuestra pagina oficial de la empresa.

7.2ESTRATEGIA DE INSERCION

La produccion de Queso Azul, de marca San Ignacio, tendra lugar en la provincia de Santa

Fe, donde se realizara el proceso de produccién y envasado del mismo.
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La empresa llevara a cabo la estrategia de internacionalizacion mas utilizada “exportacién
directa”. Este método consiste en que “Establecimiento San Ignacio SA”, se encargue de la
fase productiva en argentina y de todo lo necesario para la exportacion de los quesos azules,
mientras que en Rusia nuestros distribuidores “Bahetle” y “Séptimo Continente”
nacionales (de Rusia) realizaran las actividades necesarias para la importacion-
nacionalizacion de nuestro producto, ademas de serd un intermediario de ventas para llegar

al consumidor final, utilizando sus propios locales para distribuir el producto.

Las ventajas de la estrategia elegida, consiste en que el exportador puede utilizar los
canales de alguien mas sin tener que pagar por establecerlos y que de otra manera no podria
llegar al consumidor final, por la caracteristica propia del mercado ruso. Aunque un pago
por ello, seria los margenes que exige el distribuidor y que en Rusia suelen ser muy

elevados.
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8. MEZCLA DE MARKETING

8.1 PRODUCTO™®

8.1.1 HISTORIA DEL QUESO

De la era romana, 76 afios después de Cristo, se conservan los escritos de Pilinio el Viejo
de su “Historia Natural” que confirman la existencia de un queso de fuerte sabor muy
apreciado por Roma. Las referencias histdricas alcanzan mayor nimero a partir del siglo
VIII cuando el Emperador Carlomagno se convierte en su primer prescriptor y seguramente
en su primer consumidor famoso: a finales de cada afio recibia en su palacio de Aix la

Chapelle varios cargamentos del queso que le fascinaba.

También los reyes venerarian al queso azul: Carlos VI, Francisco I, Enrique 1, Luis XIV y
Luis XV tuvieron gran influencia en el desarrollo de este producto y proclamaron escritos
para proteger su produccion. De algin modo fueron pioneros, cada uno en su época, de una
denominacién de origen y favorecieron que el queso azul se considerar posteriormente

como “el queso de los reyes” y “el rey de los quesos™.

El 31 de agosto de 1666 el Parlamento de Toulouse decreta que “solo los habitantes de
Roquefort tienen la exclusividad del curado del producto. S6lo existe un Roquefort y es el
que se cura en Roquefort, en las cuevas de este pueblo”. Las bases de una denominacion de
Origen protegida legalmente se habian establecido. La ley francesa que oficialmente creaba

lo que actualmente se conoce como Denominacion de Origen data del 26 de julio de 1925.

“®Fuente: Compendium of methods for the microbiological examinations of foods. 3ra. Edicion. Editado por
Carl Vanderzant y Don F. Splittstoesser. Consultado el dia 18 de Agosto de 2014.
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8.1.2 NUESTRO PRODUCTO

Queso obtenido por coagulacion de la leche por medio del cuajo y otras enzimas
coagulantes apropiadas, complementado o no por la accion de bacterias lacticas especificas,
y mediante un proceso de elaboracion que utiliza hongos especificos (Penicilium
roquefortii), complementados o no por la accién de hongos y/o levaduras subsidiarias
responsables de otorgarle al producto caracteristicas distintivas durante el proceso de

elaboracion y maduracion.

Insumos para su produccion:
Leche integral y/o leches reconstituidas estandarizadas o no en su contenido de materia
grasa, cuajo y/u otras enzimas coagulantes apropiadas, Cloruro de Sodio, Cultivos de

Penicilium roquefortii.
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REQUISITOS MICROBIOLOGICOS:

Microorganismos
Coliformes/g (30°C)

Coliformes/g (45°C)

Estafilococos coag. pos. /g

Salmonella spp/25g

Listeria monocytogenes/25g

Criterio de Aceptacion
n=5 c¢=2 m=5000
M=10000
n=5 c¢=2
M=5000
n=5 c=2
M=1000
n=5c=0 m=0

m=1000

m=100

n=5 ¢=0 m=0

Categoria ICMSF

5

5

5

10

10

Método de Ensayo

FIL 73A: 1985
ALPHA 1992, ¢.24 (1)
FIL 145: 1990
FIL 93A: 1985

FIL 143: 1990

Referencias:

ICMSF (Comisién Internacional de Especificaciones Microbioldgicas de los Alimentos)

n:

ndmero

de

unidades

de

muestra

analizada.

c: nimero maximo de unidades de muestra cuyos resultados pueden estar comprendidos

entre

m

(calidad

aceptable)

y M

(calidad

aceptable

provisionalmente).
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m: nivel maximo del microorganismo en el alimento, para una calidad aceptable.

M: nivel méximo del microorganismo en el alimento, para una calidad aceptable

provisionalmente.

Caracteristicas Organolepticasjo12]:

v" Flavor: Sabor picante, salado, caracteristico. Olor caracteristico acentuado.

v' Textura: Textura abierta, con desarrollo de mohos distribuidos de manera

razonablemente uniforme, con vetas caracteristicas de color verde, verde azulado o

verde grisaceo. Consistencia semidura desmenuzable o semiblanda pastosa. Corteza

rugosa, débil, sin rajaduras, irregular.

v" Forma del producto: Cilindrica (cubierta con papel aluminio).

v" Peso: Hormas de 2 a 4 kilos.

v' Corteza:

Rugosa, débil, sin rajadura, irregular. Puede presentar una untuosidad superficial de

color ligeramente parduzco y/o incipiente desarrollo de hongos y/o levaduras

subsidiarias.
v' Pasta:

Blanca a blanca amarillenta, uniforme, con vetas caracteristicas de color verde, verde

azulado o verde grisaceo.

v" Estacionalidad Productiva:

1) .Il
Yo b

HERAHO ‘ 0TOHO ‘IHL-'IEFIHEI

PRIMAVERA

a

v Maduracién o estacionalidad: 3 (tres) meses.

v Conservacion para el producto: Temperatura no superior a 8°.

La produccion lactea de la Argentina se concentra en las provincias de: Buenos Aires,

Santa Fe, Cordoba, Entre Rios, y La Pampa.
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Estas regiones lecheras a su vez reciben su denominacion segun su especializacion,

k

quedando asi conformadas la “Cuenca de Abasto” y la “Cuenca de la Industria”. Siendo
la caracteristica predominante de la primera, la produccion de leche fresca para consumo y

de la segunda cuenca, la elaboracion de productos industriales —quesos y manteca-.

Las principales provincias para el sector, por si participacion, son Santa Fe, Cordoba,
Buenos Aires y La Pampa. Cabe destacar el crecimiento de Santa Fe y una decaida de
Buenos Aires, en la produccion de lacteos; mientras que las demas provincias han

mantenido su posicion.

El crecimiento de Santa Fe, la ha convertido en la principal provincia lechera del pais tanto
por su volumen de produccion como por la trayectoria en la actividad lactea. Ademas, la
provincia cuenta con dos cuencas: Santa Fe Centro y Santa Fe Sur, cuyos aportes a la

producciodn total provincial son de 90% y 9% respectivamente.
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8.1.4 ETIQUETADO®

De acuerdo a la Ley Federal “Sobre Regulacion Técnica” firmada el 1 de julio de 2003,
establece los tres principios basicos que la informacion del etiquetado debe ser (til para:

1. La proteccion de la salud del consumidor,

2. Para la proteccion del medio ambiente,

3. Y no debe inducir a errores al consumidor.

De este modo los productos alimenticios que ingresan a la Federacion Rusa y que se
destinan a la venta para el consumidor final tienen que cumplir con los requisitos de la Ley
sobre la Proteccion de los Derechos del Consumidor y deben contener los siguientes datos,
en idioma ruso:

[013]

Cocras npoaykra 100 rpamm

Beaxu (r): 19,2
Kup (r): 38,8
Scens (r): 4,4
Ha (mr): 1210
K (mr): 74
Ca (mr): 200
P (mr): 250
Tuamuu (Mr): 0,239
PudodpaaBun 0,404
JHeprus (KKaj): 426
Especificidades:

v Productos alimenticios Puede fabricarse un envase especial en idioma ruso o

aplicarse al envase usual una etiqueta adhesiva con la siguiente informacion: -

**New Counsel, pagina rusa. Consultado el 14 de Agosto de 2014.

http://www.newcounsel.org/index.php/tramites?id=169

Pagina 72 de 130


http://www.newcounsel.org/index.php/tramites?id=169

S

A~y

==
San Ignacio

denominacion y tipo de producto; - pais de origen, fabricante (el nombre de la firma

14

puede indicarse con letras latinas);

v" peso o volumen del producto; - ingredientes principales del producto incluyendo los
aditivos; - valor nutritivo (calorias, vitaminas — para los productos destinados para
nifios, medicina y dietas especiales);

v' condiciones de conservacion (para los productos con un plazo limitado de
conservacion o que exigen mantenimiento especial);

v' periodo de conservacién (fechas de vencimiento, fecha de elaboracion y plazo de
conservacion);

v modo de preparacién (para los productos prefabricados y destinados para nifios);

\

recomendaciones de utilizacion (para los aditivos biolégicamente activos);

v" condiciones de su empleo incluyendo las contraindicaciones para distintas dolencias

8.1.5 CLASIFICACION

0406.40.00 L
;- Descripcion Completa:
QUESOS Y REQUESON.
- Queso de pasta azul y demas quesos que presenten vetas producidas por Penicillium roqueforti

Aranceles:
aec: die: diem: te: re: dexp:
16 16 N/A 0.50 1,15 0

- Queso de pasta azul y demas quesos que presenten vetas producidas por Penicillium rogueforti

Fuente: http:/nem peram net/nem php
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8.1.6 MARCA

( San Ignacio

Es el nombre de la empresa, que identifica al producto y le provee de un sello distintivo y

confiable tanto para los distribuidores/vendedores como para los consumidores.

8.1.7 PROCESO DE ADAPTACION

El proceso de adaptacion que se llevara a cabo en el etiquetado. EI mismo, sera traducido
en ruso para su comercializacion dado que en el mayor porcentaje del territorio el idioma

oficial es el ruso o es el idioma mas hablado.
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8.1.8 PACKAGING

El envase es confeccionado en papel aluminio y envasado al vacio. El producto se

comercializara en cajas donde caben dos unidades de queso azul de 2.2 Kg.

8.1.9 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

El ciclo de vida del queso azul se encuentra en la etapa de crecimiento, situacion generada

por el aumento del consumo en el mercado ruso.

En esta etapa las ventas aumentan, se incrementan los competidores y crece el nimero de

“versiones” del producto.

En este contexto San Ignacio debe aprovechar la oportunidad para ingresar y apropiarse de
un porcentaje de la creciente demanda, no solo apuntando a nuevos consumidores Sino
también abarcar a los consumidores que ya no pueden comprar el producto de la marca que
lo hacian como resultado de la prohibicién de Rusia hacia los principales importadores de

este producto.
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INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE
8.2 MATRIZ ANSOFF
PRODUCTOS
EXISTENTES NUEVO
©  pastentpg | Penetracion de Desarrollo de
= Mercado Producto
~
=
= ) Diversificacion
2 NUEVO

La estrategia utilizada para el proyecto sera la de ]desarrollo de mercado\[UADEM]. Es decir,
que la empresa esta tratando de expandir su mercado ya que actualmente comercializa tanto

en el mercado local como en el extranjero.
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8.3PRECIO

8.3.1 ESTRATEGIA

La estrategia de precios de primera ocasion que utilizaremos sera la de seguir al mercado.
Es decir, que tomamos en cuenta el precio establecido por los competidores en el mercado
ruso para determinar nuestro precio, con la intencion de no instaurar un precio demasiado
bajo, que pueda provocar una guerra de precios, o un precio demasiado alto, que nos deje

fuera del mercado.

Se llevara a cabo un precio diferenciado por mercado, donde se diferenciara el precio
implementado en el mercado interno y de cada mercado al que importe Establecimiento
San Ignacio SA. Es decir, dado que la empresa ya exporta a mas de 22 paises lo mas
conveniente es aplicar este método en la determinacion del precio ya que cada mercado es
diferente. Entonces, el precio se basard en la dindmica del mercado ruso (en este caso),
teniendo en consideracion el tipo de cambio y los precios de la competencia. Aunque, la
como empresa trataremos de mantener un precio estable buscando no confundir al

consumidor final y buscando su lealtad, con la formula del precio de acuerdo a la calidad.

8.3.2 METODO DE COSTEO

A la hora de determinar el precio de venta a “Bahetle” y “Séptimo Continente”, NUeStros
distribuidores, hemos seleccionado el método de costo marginal. Este método es el mas
adecuado para Establecimiento San Ignacio SA ya que, como mencionamos en los
antecedentes del negocio, la empresa cuenta con la venta en el mercado interno. Por lo
cual, posee la capacidad de absorber los costos fijos y nos permite la devolucion del IVA,
contenido en las materias primas necesarias para la produccién de queso azul, sin la

realizacion de arduos tramites ante la entidad correspondiente.
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En resumen, se cubriran los costos de materia prima, mano de obra e insumos pero no se
tendré en cuenta los costos fijos de la planta en Hipatia para la confeccion del precio de
exportacion; aunque se tomamos en cuenta el costo de oportunidad en el uso de

maquinarias a la hora de realizar el andlisis financiero.

8.4 PROMOCION

8.4.1 ESTRATEGIA

Establecimiento San Ignacio SA llevara a cabo una estrategia 40% Push y 60% Pull con el
fin principal de que el consumidor final conozca el queso azul de la empresa e impulsar, de

este modo, las ventas ya que en este mercado la empresa es nueva.

Nuestro objetivo principal y primero es el consumidor final a través de la estrategia Pull,

dado que es un productor de consumo masivo.

Sin embargo, sabemos que es imposible entrar al mercado ruso sin intermediarios y que la
lista de lo que intervienen suele ser muy larga. Por lo cual, dirigiremos el 40% de nuestra
fuerza de comunicacion hacia ellos. Se buscara a través de esta estrategia crear lazos firmes
con “Bahetle” ya que esta empresa controlara la llegada de nuestro producto a cada rama

de su red de distribucion ya desarrollada.

Ademas Establecimiento San Ignacio SA participara durante los cinco primeros afios del
proyecto en ferias de productos alimenticios realizada anualmente en la ciudad de Moscu,
con el objetivo de acercarse a los distribuidores actuales, afianzar la relacion con los
mismos, y de contactar nuevos distribuidores, que tengan interés en comercializar nuestro
producto. Asi mismo buscara el reconocimiento por parte de los consumidores, a través de

degustaciones y un acercamiento a ellos.
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8.4.2 EXPOSICIONES INTERNACIONALES

8.4.2.1 PRODEXPO™®

Es uno de los puntos de encuentro mas importante para el comercio de productos
agroalimenticios del pais y la regién, donde participan proveedores y distribuidores de

todas partes del mundo.

La participacion en esta feria de negocios permitird que Establecimiento San Ignacio SA
entre en contacto en forma directa con otras contrapartes potencialmente interesadas en sus
productos, posibilitando su ingreso en el mercado moscovita, primeramente. Por los cual, es
una oportunidad ideal para presentar los productos a través de toda la cadena de

suministros.

La proxima edicion, en Moscu, se llevard a cabo del 9 al 13 de febrero de 2015, y contara

con compafiias a nivel mundial y con pequefios y medianos proveedores de todo el mundo.

==Y . .
g Expocentre Fairgrounds
Moscow - Russia

PROD 013
EXPO 2015

En la misma se presentard un stand, que serd alquilado, en donde se podra degustar el
producto, y se mostrara a través de un video imagenes del lugar donde se encuentra nuestra

planta ubicada en Hipatia, para que los consumidores y distribuidores conozcan del origen

*° Feria Internacional, “prod-expo”. Consultado el 18 de Agosto de 2014. http://www.prod-

expo.ru/en/participants/upart/
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como la historia de Establecimiento San Ignacio para que nuestros posibles distribuidores y
consumidores nos conozcan. También, en folletos que se repartiran al publico, se
resaltaran las caracteristicas de nuestro queso azul, nuestra experiencia como exportadores,

calidad y responsabilidad.

Para lograr esto, se destinaran al proyecto USD 16000, del cual el 50% sera destinado al
alquiler del stand. Ademas se debera sumar a dicho monto, los gastos de aéreos y hospedaje
para que dos integrantes del proyecto puedan estar presentes en cada una de las ferias.

Se aprovechard la ocasion para visitar cada punto de venta de nuestro distribuidor,
principalmente deseamos llevar adelante reuniones con “Bahetle” y”SéptimoContinente”,

con el fin de tener un contacto personal con los encargados de cada empresa.

8.4.2.2 WORLD-FOOD MOSCOW?®?

Es una exposicion de Alimentacién Mundial, es nuestra oportunidad de presentar nuestro
producto a representantes de comercio tanto al por mayor como al por menor en los paises

de CEI —aunque, primordialmente apuntaremos a MoscU-.

world schaktmaie ey o
Moscow WORLDFOOD MODSCOW

Mocxmi, LK <xcnaumerps

©

> Exportar, Argentina. Consultado el 24 de Agosto de 2014.

http://www.mardelplata.gob.ar/documentos/desarrollo _productivo/febrero%2010%202014%20-
%20prodexpo%202014%20 sector%20agroalimentos %20-%20moscu%20-%20rusia.pdf
>? Feria Internacional, “World Food”. Consultado el 18 de Agosto de 2014. http://www.world-food.ru/ru-

RU/about.aspx
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En el contexto de World-Fodd, se llevan a cabo venta al publico, concursos de degustacion
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“producto del afio” y concurso critica “Showcase ”, entre otras actividades. Inicialmente,
como empresa apuntaremos a la degustacion de nuestro queso azul y venta al publico, en

los siguientes afios podremos incorporarnos a otras actividades.

La proxima apertura se llevara a cabo del 14 al 17 de Septiembre de 2015 en el Moscu

[z3 2
expocentre .

Aplicaremos las mismas caracteristicas de stand que en el “ProdExpo”. En cuanto al
presupuesto serd mayor dado que es precio del stand es el doble que en el evento
anteriormente mencionado. Es decir, que destinaremos USD 16500 , a lo que deberiamos
sumar los gastos de aéreos y hospedaje para que dos integrantes del proyecto puedan estar

presentes en cada una de las ferias.

Este evento, nos acerca la posibilidad de acercarnos a una audiencia amplia de
compradores, importadores-destruidores y competidores; en corto tiempo y desde un solo
espacio. Observar sus costumbres, ver su comportamiento y obtener informacion de

primera mano.

8.4.3 PUBLICIDADES EN MEDIOS IMPRESOS

Se realizard publicidad en dos revistas locales, debido a que buscamos que los
consumidores conozcan nuestro producto y que posibilidades gastronémicas puede realizar
con el Queso Azul de Establecimiento San Ignacio SA; que logren sorprenderse a si
mismos, a sus familias, amigos con un nuevo y delicioso plato de facil elaboracion.

Las revistas seleccionadas son:

> Fundacion “Exportar”, Argentina. Consultado el 24 de Agosto de 2014.

http://www.exportar.org.ar/web2013/accion.php?st=fer&ndoc=1058
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v RUSSIAN FOOD & DRINKS MARKET MAGAZINE **

Module G — 400 cm? (141mm x 282mm)
The cost of placing an advertisement — 2490 EUR.

FINEST SELECTION OF TEA

HILLWAY.

Yaii Hillway
W3 cepgua Ueiinona 6 Bawy wawmry

Es la revista informativa y analitica ilustrado que se dedica al mercado de alimentos en
Rusia. Se ha estado en existencia desde 1993, aparece 7 veces al afio, tiene hasta 144
paginas y tiene una tirada de 45.000 ejemplares. Es el lider reconocido en el campo de la
informacion especializada sobre el mercado de alimentos de Rusia. La revista es
ampliamente conocida, alrededor de Rusia y tiene una reputacion de ser el comentarista
mas competente en las cuestiones relativas a la marcha de los bienes y servicios en el
mercado de alimentos de Rusia. Junto con oficinas en San Petersburgo y Moscu, que no son
solo los representantes de 30 de las ciudades mas grandes de Rusia.

v AFISHA YEDA®

Revista destinada a recetas, recomendaciones, educacion relacionado a lo gastronémico. Es
una de las grandes revistas a nivel local, tanto en su version impresa como la online. Se
caracteriza por su interaccion con el publico objetivo y por incentivar a la participacion de

los mismos.

> Revista “Food Market”, oficial. Consultado el 24 de  Agosto de 2014.

http://www.foodmarket.spb.ru/eng/journal.php
> Revista rusa “Eda”. Consultado el 24 de Agosto de 2014. http://eda.ru/
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Yro Gyzer qaamme
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CBOCHl MmeHNIIB
70 moGe;nr
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Nuestra empresa podra un presupuesto a nivel impreso y online, dado que de ese modo

Ilegamos a una maga mas amplia de nuestro segmento.
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8.5 DISTRIBUCION

La empresa trabajara con un canal corto (como se muestra en la imagen siguiente). La
mercaderia sera envia por Establecimiento San Ignacio SA via maritima. Posteriormente,
sera recibida en el pais de destino por los importadores-distribuidores y puesta a

disposicion de los consumidores finales en las cadenas correspondientes a cada distribuidor.

La distribucion serd intensiva dado que se trata del comercio de un producto de consumo
masivo. Por lo cual, queremos que nuestro producto este en tantos puntos de venta como

sea posible.

1
. - . f’ -
Establecimientos ' Distribuidores s Consumidor Final
San lgnacio SA Minoristas J/'\ ‘Q‘_:;l

8.5.1 ESTRATEGIA [uADE15]

La distribucion en Rusia suele requerir un gran nimero de intermediarios para hacer llegar
el producto hasta el consumidor final; mas adn si el alimento se quiere distribuir en
ciudades distintas a Moscu y San Petersburgo. Nosotros, en primera instancia, nos

dirigiremos solo a Moscu.

Por lo cual es importante tener conocimiento de que las cadenas de supermercados no
suelen importar directamente productos de fabricantes extranjeros por tres razones

principales:

1. La complejidad de los transportes internacionales a Rusia y de los procedimientos

de certificacion de producto y despacho aduanero.
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2. La falta de confianza en la capacidad logistica de suministradores ubicados en otro
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pais para servir el producto a tiempo y en las condiciones necesarias.
3. El mercado del queso estd muy fragmentado en las regiones, de forma que
pequefias fabricas regionales suministran a pequefios comercios de alcance regional

limitado a su zona. Sobre todo, se trata de productores de queso sin empaquetar.

Por eso, conviene que cualquier productor extranjero que desee comercializar sus quesos en
Rusia comience trabajando con alguno de los importadores que operan en Rusia Yy

suministran a las cadenas de distribucion.

No obstante, hay que destacar el hecho de que cada vez més, las empresas minoristas que
operan en Rusia, estdn comenzando a importar directamente determinadas categorias de
productos (desde Espafia sobre todo frutas y verduras), por lo que no hay que dejar de
prestar atencion a este canal. Ademas, las marcas privadas de las compafiias de distribucién
se encuentran en desarrollo (solo ostentan el 1,2% de la cuota de mercado), por lo que

existe un gran potencial en este &mbito.

Sin embargo, Establecimiento San lgancio SA hard uso de este Ultimo segmento de
importadores para llegar al consumidor final. Es decir, venderemos nuestro producto a
ambos distribuidores seleccionados quienes poseen distintos tipos de establecimientos en
Moscu; tanto Bahetle como Séptimo Continente se encargaran de comercializarlos en sus

propias tiendas, llegando asi al consumidor final.

Tifo1spos de establecimiento®:

Mercados Caracteristicas

DISTRIBUCION MAYORISTA

Mercados e Se concentran en las periferias de los
o  “Yarmarka’: feria centros urbanos
e “Optovierinki”: mercado al por e Existen mercados especializados

> Pagina “New Counsel”. Consultado el 17 de Agosto de 2014.

http://www.newcounsel.org/index.php/tramites?id=166
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mayor e Comercializaciobn de  productos
falsificados

¢ Alimentos: mayormente de industria
nacional

e monopolizados por grupos
procedentes de algunas de estas ex-
repUblicas soviéticas

e papel importante en la distribucion
de productos frescos (Verduras,

frutas)

Distribuidores especializados e aquellos que poseen los depositos:
- almacena volimenes importantes
- Instalaciones necesarias para la
conservacion.
e Tendencia hacia una  mayor

especializacion

“Cash and carry” e Desde el 2000, inaugurado por la
cadena Metro
e Formato:
- Metro,
- Selgros,
- Berado y
- Lenta Cash & Carry.
e Compran: tanto mayoristas como

detallistas

DISTRIBUCION MINORISTA

Distribucién tradicional e Predominé durante la  union
soviética
e se destaca: Rinki

e cercanias a las principales estaciones
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de metro
e orientado: a consumidores de bajo-
medio poder adquisitivo

e producto principal: el alimentarios

Gastronoms ¢ herencia de la Union soviética

e situados en las periferias de las
ciudades

e comercializacion
- alimentos: calidad media
- amplia variedad

e reconvertidos en supermercados de

estilo occidental (por adaptacion)

Produktis e pequerfios establecimiento

e formatos:
- almacenes de barrio

e  24hs, los 7 dias de la semana

e  Comercializa: productos  de
calidad media, dependiendo de la

zona
Kioscos e Ubicados:
"palatki™ - Subterréneos

- Salidas de las estaciones de metro
- calles
e abierto: 24hs.
e Comercializacion.
- Comida para llevar,
- Alcohol,
- Tabacoy,

- Dulces.

Distribucion moderna e 35% del total del mercado de
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productos alimentarios
e Grandes centros urbanos: superarian
el 60%
e Pionero: Ramstore
e Amplia oferta de productos
e Multiformato:
- hipermercados,
- supermercados de tamano
mediano y
- pequenas tiendas de conveniencia.
e Sector fragmentado
e Ninguna cadena supera el 4% del
mercado total

Hipermercados e Formato de distribucién moderna

e Lider: Auchan, francesa, por politica
de precios y fusiones

e Podria incluirse el formato “Cash

and Carry”

Supermercados e Las cadenas mejor establecidas:
Perekriostok, Sedmoi Kontinent, y
Azbuka
Vkusa

e Apunta hacia consumidores de
ingresos medio-alto

e De capital ruso, mayormente.

e Ofrecen gran variedad de productos

importados

Tiendas de descuento o  outlets e De gran importancia para el sector
textil

e Popular: formato de descuento para
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el sector alimentario.
e Las mas importantes:
- cadena Maghnit,
- Diksi (Diskontcenter) y
- Kopeyka.

Tiendas de conveniencia o Universams e De tendencia creciente

e Mayormente de formato: mini-

mercado

CANAL HORECA

e Aparicién de mercados especializados, como proveedores.

e Productos de calidad, mayormente.

e Forma de acceder al segmento, a través de distribuidores que se dedican a
proveerlos.

e Requiere: familiarizacion para los chefs

e Demandan margenes muy elevados: 20-100%, de acuerdo al tipo de queso

Finalmente, es de gran importancia para nuestra empresa tener el conocimiento de que los
consumidores rusos van abandonando los canales tradicionales, y desarrollando una
preferencia hacia los supermercados y tiendas de formato de 24hs. También, estan

requiriendo una ampliacién de las ofertas, sabores y empaques mas sofisticados.

Nuestros distribuidores en MoscU seréan “Bahetle’™’ y “JSC El Séptimo Continente”.

Bahetle es uno de los importadores mas importantes de Rusia. Fundada en 1991 como una
tienda mayorista con comida, cuenta con 25 tiendas especializadas en productos gourmet
situadas en diferentes lugares de Moscu; ademas, cuenta con diversos supermercados

ubicados en avenidas y sitios claves de la ciudad.

>’ Noticia online de Espafia, “Faro de Vigo”. Consultado el 23 de Agosto de 2014.

http://www.farodevigo.es/portada-deza-tabeiros-montes/2013/06/07/importador-25-tiendas-gourmet-
moscu/824669.html
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Algunas de las tiendas:

Hoy®® en Kazan cuenta con 14 supermercados, 1 hipermercado en el mas grande de la
capital de Tatarstan, un centro de compras de la familia "Mega", 8 tiendas en Moscu, 2
tiendas en Barnaul, uno de los supermercados en Ras Al Khaimah, Nizhnekamsk y

Novosibirsk.

Trading and Manufacturing Company "Bahetle” es reconocida como una de las mejores
empresas de la republica, que se confirma por numerosos certificados de reconocimiento
a la Presidenta de la Republica de Tatarstan , el Ayuntamiento de Kazan y el Ministerio de

Comercio de RT.

Y cuya red de distribucién en Moscu se puede resumir en el siguiente mapa:
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Fuente: Bahetle pagina oficial

58Pa'\gina oficial Bahetle, historia del distribuidor. Consultado el 24 de Agosto de 2014.
http://msk.bahetle.com/ru/info/view/category/2/page/6
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JSC EI Séptimo Continente® es una de las més grandes cadenas de minoristas de Rusia y a
nivel internacional. Fundada en 1994 como pioneros en el modelo multiformato de las
cadenas minoristas, y de esa manera ha ampliado sus actividades, competitividad de las
tiendas, el circulo de clientes tiene una variedad de preferias y niveles de ingresos.

Ofreciendo una amplia gama de productos y servicios con precios flexibles.

Las tiendas de la empresa son: "El séptimo continente - Cinco Estrellas”, "El séptimo
continente - Supermercado”, "El séptimo continente - Next Door", "El séptimo continente -
Gastronomia™, "NASH Hipermercado". A principios del 2008 poseia 112 supermercados y

2 hipermercados en Moscu y sus lugares aledafios.

Y cuya red de distribucion en Moscu se puede resumir en el siguiente mapa:
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Fuente: Septlmo Continente pagina oficial

> Pagina de oficial de Séptimo continente. Consultado el 24 de Octubre de 2014.

http://corporate.7cont.ru/about/
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8.5.2 Canal Alternativo ®

Es la venta al consumidor final a través de internet de productos envasado al vacio, lo cual
es una tendencia innovadora en el mercado ruso. Este método permite ahorrar tiempo de
compra a los consumidores, al no tener que cortarlos y pesarlos y recibirlos directamente en
sus domicilios. Sin embargo, es todavia un nicho de mercado ya que solo representa un 8%
en términos de valor y poco mas de 5% en términos fisicos. Todo esto, es de gran ayuda
para las mujeres dado que han asumido un nuevo rol en el &mbito laboral; lo cual impide a

las mujeres contar con mayor tiempo ya sea para la compra como para la cocina.

Por lo que actualmente Establecimiento San Ignacio SA no tomara en cuenta este canal para
llegar al consumidor final pero si mantendremos contacto con nuestros distribuidores a
través de la pagina principal de la empresa, que se encuentra en dos versiones: en espafiol e

inglés.

Sin embargo, es importante entender porque este canal es solo un nicho ya que esto nos
permitira aplicar politicas correctivas, de ser necesario, cuando la empresa desee establecer
un canal directo en el mercado ruso. El hecho de que esto solo sea un nicho se debe sobre
todo a la falta de educacion del consumidor ruso, que no les permite apreciar que los quesos
envasados de forma industrial si bien son mas caros, otorgan una mayor confianza en lo que
respecta a la salubridad del queso. La mayor parte de la poblacion rusa, poseen aun
pensamientos de la union Soviética: el cual establece que “el embutido y el queso
envasados en la tienda en tu presencia, son mas frescos y de mejor calidad que los
envasados al vacio en condiciones desconocidas”. Solo los productos considerados
“Premium”, tienen la aprobacién de los consumidores para cobrar, por la calidad y la
marca, un precio mayor. Sin embargo, los expertos apuestan por el crecimiento de este
segmento, fundamentados en la mayor participacion de la Federacion de Rusia en el

comercio internacional.

®  Estudio de mercado icex 2013. Consultado el 09 de Agosto de 2014
http://www.eumedia.es/portales/files/documentos/QuesoFRusa.pdf
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9. BARRERAS DE ACCESO AL MERCADO

9.11 TASA ARANCELARIADOBLE

Es importante tener en cuenta que nuestro pais goza del SGP de la Federacion de Rusia. En

dicha lista esta incluida la mayoria de los paises latinoamericanos.

Quien no goce de dichos privilegios deberan pagar ]una tasa arancelaria doble\[on]. El goce

consta de un descuento del 25% del arancel sujeto a pago, de la lista siguiente®:

Argentina Cuba
Bolivia México
Brasil Nicaragua
Venezuela Panama
Guayana Peru
Granada Salvador
Honduras Uruguay
Colombia Chile
Costa Rica Ecuador

Para nuestro pais y nuestro producto, el queso azul, el arancel es del 15%.

9.1.2 REGULACIONES DE IMPORTACION Y NORMAS DE INGRESO

Se requieren ]certificado de origen\[om]: “Formato A”%, certificado veterinario (su formato
estd en poder de SAG); el producto debe corresponder a las normativas técnicas vigentes
en Rusia (Decreto del Gobierno Nro. 956 del 15.12.2008, Ley Federal Nro.88 —F3

®! Latin trade. Consultado el 18 de Agosto de 2014. http://latintrade.ru/main/esp/aranceles-rusia.htm
®2  Ventallina Unica de Comercio Exterior. Consultado el 18 de Agosto de 2014.
https://www.vuce.gob.pe/manual vuce/manuales/usuarios/MCT001 certificado origen.pdf
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del 12.06.2008 y el Decreto del Gobierno Nro. 53 del 07.02.2008). En los documentos que
se presentan a la Aduana se coloca el timbre “Ingreso autorizado”.

Es importante tener conocimiento que por solicitud de Rosselkhoznadzor, el SAG esta
obligado a presentar en forma regular listados de empresas exportadoras, asumiendo al
mismo tiempo la responsabilidad por la inocuidad de sus productos. Entre la que se

encuentra nuestra empresa.®®

0 | BI-00554 Permitido: Alimentos/leche v productos licteos va que
NON N J

DAl O'I—ARG:_E_'TDA Argentina / Buenos Aires | c29.04 2010, designacion: F5-HA-24110 de 29.04.2010

SOCIEDAD ANONIMA Avda Bedin N°50

FAERICACION DE PRODUCTOS

LACTECS

10. | BI-04510 Permitido: Alimentos/leche v productos licteos va que
.
ERNESTO RODRIGUEZ | 4, oentina / Buenos Aires | c29.04.2010, designacién: FS-HA-2/4110 de fecha 30.04.2010
EHIJOS 54
Ruta 34 kilometros 8
FAERICACION DE PRODUCTCOS
LACTECSE

11. | SL-04077 Permitido: Alimentos/leche v productos licteos ya que

] N
ESTABLECIMIENTO | 4\;entina / Santa Fe ¢20.04.2010, designacién: FS-HA-2/4110 de fecha 30.04.2010
TN ACTO <
SANIGRACIO 54 Ruta 11- Km 447
FAERICACION DE FRODUCTOS
LACTECE

12| XI-02196 Permitido: Alimentos/leche v productos licteos va que

EABRICA DE Argentina / Cordoba ¢29.04.2010, designacién: FS-HA-2/4110 de fecha 30.04.2010
ALIMENTOS SANTA _
Av. Carranza 499

CLARA SA

FAERICACION DF PRODUCTOS
LACTECS

13, | CL-05205 Permitido: Alimentos/leche v productos lacteos va que

EREDDO 34 Argentina / Buenos Aires | c29.04 2010, designacién: FS-HA-2/4110_de fecha 30.04.2010
FAERICACION DE PRODUCTCOS

LACTECE 24 de Noviembre 460/80

Referencia:
Verde: Estado de “sin limites”, es decir que actualmente Establecimiento San Ignacio SA es
capaz de exportar los productos controlados en el vehiculo sin ningun tipo de restriccion i

cargas adicionales.

63 Rosselhoznadzor Sitio Oficial. Consultado el 18 de Agosto de 2014.

http://www.fsvps.ru/fsvps/importExport/argentina/enterprises.html?product=26 &productType=5
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Las autoridades veterinarias rusas exigen que los establecimiento que les sean propuestos
para ser autorizados para exportar productos lacteos a la Federacion de Rusia ofrezcan
garantias sanitarias en cuanto al cumplimiento de los requisitos de la normativa de la Unién

Aduanera, que en algunos aspectos es mas exigente que la normativa comunitaria.

Los establecimientos lacteos autorizados para la exportacion a Rusia deberdn garantizar que
sus productos cumplen con la normativa de la Union Aduanera sobre residuos de

antibidticos, contaminacion microbioldgica y otros compuestos.

Cada establecimiento lacteo que desee ser incluido en la lista de establecimiento
autorizados para exportar productos lacteos a la Federacién Rusa debera elaborar su propio

plan de autocontrol de acuerdo con los principios anteriores.

Para ello, la empresa debera remitir la “Solicitud de inclusion de establecimiento lacteos en
la lista para la exportacion a la Federacion de Rusia” en la Direccion General de Recursos
Agricolas y Ganaderos del MAGRAMA, junto con la descripcion de los planes de
autocontrol, en documento firmado por el responsable de la empresa, y con el contrato o

documento que atestiglie su relacion con, al menos, un importador ruso.

En dicha descripcion debera constar, al menos, la siguiente informacion:
v" Prevision del namero de muestras a tomar y criterios para la seleccién de las
muestras.
v' Técnicas analiticas aplicadas, con los correspondientes limites de deteccion.
v Relacién de laboratorios donde se realizaran los analisis, con copia de la

documentacion acreditativa de la validacién o autorizacion.

9.1.3 Requisitos Previos A La Exportacion En El Pais De Destino®

Las entidades publicas claves para el ingreso de quesos a Rusia son:

® ProcChile, estudio de mercado. Consultado el 11 de Agosto de 2014. http://www.prochile.gob.cl/wp-
content/blogs.dir/1/files mf/documento 11 21 11180357.pdf
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v Rosselkhoznadzor: Veterinarios rusos, semejante a SENASA en nuestro pais.

v Rospotrebnadzor: Servicio federal para la supervision de la proteccion de los
derechos del consumidor y el bienestar de la poblacion,

v" Rostekhregulirovanie Rosstandart: elaboracién de normativas técnicas de todos

los productos y la Aduana.
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10.RIESGOS CRITICOS

Riesgos internos

v

A N N N N R

Fallas en el proceso de produccion.

Deterioro por almacenaje de la mercaderia

Faltantes de Stock

Fallas en el embalaje

Inundacion de la fabrica

Corte de luz en la fabrica.

Paro del personal en solicitud de un aumento salarial.

Error en la informacién de la mercaderia.

Riesgos externos

v

v
v
v
v
v

Retrasos en la entrega por paros de los camioneros.

Retrasos por averias en las unidades

Deterioro o contaminacion de la mercaderia durante su traslado
Siniestro de la mercaderia en transito

Cortes de ruta, por paros etc.

Incertidumbre generada por nuevos regimenes de exportacion.

Planes de contingencia

Ante los riesgos internos, proponemos trabajar con un proceso de “just in time” tanto en la

relacién con los proveedores como el canal de logistica para llegar al consumidor para

evitar el deterioro ya sea de la materia prima como del producto terminado.

En cuanto a la falta de stock, para solucionarlo, planteamos contar con un stock de

seguridad ante cualquier eventualidad que afecte a la empresa.

En cuanto al paro de los empleados de la planta, no tenemos sugerencia alguna ya que

Establecimiento San Ignacio SA es una gran familia. Es decir, el empleado tiene la

oportunidad y confianza de poder hablar con su supervisor o gerente — segun corresponda-
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ante cualquier inquietud y éste ultimo tomara las medidas que considere necesarias de

14

acuerdo a cada caso.

Frente a cualquier eventualidad con respecto a la falta de suministro eléctrico, la empresa
podria contar con una pequefia generadora de electricidad independiente a la de la provincia
de Santa Fé.

Por ultimo, en lo que corresponde a los riesgos externos, creemos conveniente poseer dos
rutas alternativas —a la utilizada normalmente- tanto por el proveedor como por el
distribuidor final para poder reaccionar de manera inmediata ante cortes de rutas. En lo que
corresponde a paros de camioneros, la Gnica opcion posible es avisar al comprador que esto

puede ocurrir —para no preocuparlo- infundiéndole seguridad de que su compra llegara-

Tomar todas las medidas correspondientes para prevenir-evitar la contaminaciéon de los
productos terminados. Para lo cual, se podria invertir en capacitacion para el personal

pertinente.
Finalmente, ante el riesgo de sufrir un siniestro, la empresa asegura todos los envios y

bienes y toma todas las medidas tendientes a prevenir cualquier tipo de siniestro. Ademas

de capacitar al personal, en la forma de reaccionar ante esas posibles circunstancias.
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11.0PERACIONES

11.1 UBICACION

Como explicamos en antecedentes del negocio, Establecimiento San Ignacio SA posee
dos plantas de produccion en la Provincia de Santa Fe, Argentina. Para el presente proyecto
se utilizara el trabajo y maquinarias de la planta ubicada en Hipatia en zona rural® a 80 Km
de la planta de Sauce Viejo ubicado en Km 447 de la Ruta Nacional N° 11%. En la planta
de Hipatia se lleva a cabo la elaboracién de los quesos desde el ingreso de la materia prima
hasta su posterior etiquetado y con su embalaje listo para ser unitarizado en puerto para su

ulterior consolidacion.

11.2 INSTALACIONES

La planta de Hipatia consta de diferentes sectores que hacen posible la correcta e inocua
elaboracién del queso azul. Estas areas y puntos claves®’ son:

» Lugar para la recepcion de la leche con construccidn sanitaria: contando con silos de
acero inoxidable refrigerado, con su correspondiente registro y de un material que
permite su facil limpieza.

» Local de elaboracion con los sectores de pasteurizacién y tinas queseras necesarias,
mesadas, entre otros.

» Local de salado y maduracion.

» Un depdsito de productos de limpieza.

» Lugar de almacenaje de productos toxicos como insecticidas, bajo llave.

» Deposito de ingredientes y envases.

®|ista de habilitados para producir producto lacteos por el SENASA. Consultado el dia 29 de Octubre de
2014. http://www.senasa.gov.ar/Archivos/File/File1717-establec-inter.pdf

®  Diario  “El litoral”, version online. Consultado el 29 de octubre de 2014.
http://www.ellitoral.com/index.php/diarios/2007/09/02/santoto/SATO-01.html

®7 Pagina Oficial quesos argentinos. Consultado el 5 de Agosto de 2014.
http://www.quesosargentinos.gov.ar/Manual%20Lacteo.pdf
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Los caminos de la planta en Hipatia son accesible todo el afio y bajo cualquier
condicion meteoroldgica.

La zona de estacionamiento se en encuentra al menos a 10 metros del edificio
industrial, para evitar todo tipo de contaminacion por polvo del producto.

La empresa cuenta con una separacion nitida del exterior del interior de la planta
previniendo cualquier contaminacion por polvo o microorganismos. Por lo cual,
también se reduce la cantidad de entradas a la planta elaboradora.

La sala de elaboracion cuenta solo con una entrada, donde se observa un filtro
sanitario, que consta de un lavadero de calzado y de mano no accionada de forma
manual.

Areas de control y etiquetado

Cumpliendo con todos los requerimientos exigidos por el organismo correspondiente, INTI

y SENASA, para la produccién y exportacion de quesos.

11.3 CAPACIDAD DE PRODUCCION UTILIZADA EN EL PROYECTO

DE EXPORTACION

Dado que la empresa produce para el mercado local, destinaremos 20% de la capacidad

productiva total de la empresa a la realizacion del proyecto. A los efectos de plasmar lo

mencionado anteriormente, hemos calculado el costo de oportunidad de la utilizacion de

ese 20% indicado, a la hora de desarrollar el calculo financiero.

114 INTERVENCIONES PREVIAS DE INSTITUCIONES

»

ANMATSE

La Administracion Nacional de Medicamentos, Alimentos y Tecnologia Médica actla a

través del INAL que es el responsable de comprobar las condiciones de los alimentos,

® http://www.anmat.gov.ar/webanmat/formularios/tramites inal cexterior.asp
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envases y materiales en contacto con los alimentos, tanto para la venta local, importacion

como para la exportacion.

El costo de esta intervencidn, para nuestro proyecto, es de $1.350 para el primer afio siendo
la tasa de $450 y los honorarios a pagar de $900. A partir del segundo afio tomamos en
cuenta la inflacién proyectada, llegando a un costo de $1.726,92. El tercer afio se
incrementa a un $2.209,08. El tercer afio llega a $2.825,86. El cuarto afio se incrementa

hasta llegar a los $3.614,85. Y finalmente, el quinto afio representa un costo de 4.624,13.

11.5 Medio de Pago Internacional

El medio de pago seleccionado para el cobro de la exportacion es la cobranza
documentaria a la vista. Se negociard la cobranza por cada comprador, por lo que
tendremos un total de dos cobranzas a la vista. Dicha negociacion se llevara a cabo
mediante el Banco Credicoop Cooperativo Limitado, quien nos ha brindado el detalle de los

costos en los que tendremos que incurrir y que ponemos a continuacion:

» Negociacion: 0,25% o Min 115 USD
» Gastos Currier: 50 USD
» Mantenimiento. 50 USD

» Envio de mensaje SWIFT: 10 USD

Hemos elegido este medio de pago: en primer lugar dado el nivel de confianza entre el
nosotros (los exportadores) y compradores, y por las ventajas que provee tanto al
importador como a nuestra empresa. Es decir, ]tenemos una desconfianza alta hacia los
importadores\[UADElg] como para utilizar la transferencia, provocada por el alto nivel de
corrupcion del pais. Ademas, es un instrumento de pago agil y econémico —en comparacion
a la carta de credito-, no afecta el margen crediticio bancario y por un lado el exportador se
asegura el cobro de la exportacién al no entregar los documentos de titularidad de la
mercaderia hasta el cobro por la misma: y por el otro el importador se asegura de que la

mercaderia fue enviada antes de pagarla.
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11.6 Ingreso y Liguidacion de Divisas

La DGA establece que para la posicion arancelaria del producto, 04.06.40.00 habra un
plazo de hasta 90 dias corridos desde la fecha de cumplido el embarque para ingresar y
liquidar las divisas. Hay un tiempo estimado de 15 dias para que el Banco Central de la

Republica Argentina haga el cambio de divisa a precio oficial.

En cuanto a los reintegros, a partir de los 120 dias corridos desde la fecha de ingreso y
liquidacion de divisas, se podrén solicitar en la DGA su devolucion.

Las fechas estimadas para el primer afio son las siguientes:

02/05/2015

16/06/2015 01/07/2015 29/10/2015

01/07/2015 15/08/2015 30/08/2015 28/12/2015

01/09/2015 16/10/2015 31/10/2015 28/02/2016

01/11/2015 16/12/2015 31/12/2015 29/04/2016
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12.LOGISTICA

En cuanto a la distribucion fisica de las hormas de queso azul, Establecimiento San
Ignacio SA, enviara las hormas en cajas que seran unitarizadas. Es decir, en cada caja de
carton ubicaremos dos hormas de queso azul de 2,200 Kg. Las medidas de la caja con de

11x33x17 cm de alto, largo y ancho respectivamente.

{Propiedades de las Cajas VI
antida i d Jtura 5 |

Longitud 33 -_ Cantidad Tpfo Longit Ancho Altur: Peso |
0000  Caiz 330 170 110 42 |

Ancho 17 cm

Altura 11 cm

Peso 4,20 kg.

Cantidad 0 —— =

SR D Incluir caja ] [ Importar caja...

12.1 UNITARIZACION®®

Se enviaran unitarizadas en los universal pallets, es decir, pallets con las medidas de

1000x1200 mm; en el cual entran 150 cajas, lo que seria un total 300 hormas por pallet.
En un conteiner Reefer High Cube de 40 pies.

69
Anexo B
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Paletas Factibles 36 Mimero de Cajas Factibles 3] Fy
n Longit.  Ancho Atura L W H
0001 33.00 17.00 1100 0 1] 1]
Nimero de Paleta [1ved 0002 3300 1700 11 o0 0 0
0003 3300 17.00 1100 0 Q i}
Informacidn de las Cajas | o004 1300 17.00 100 0 0 0
- |—{ 0005 3300 17.00 1100 0 i a
Longitud de cajs int/externa 3237/3300 0006 3300 17.00 1w o 0 0
Anche int/exemo de 1z cajs 16,37/17.00 - — - :
Alturz de caja int/externa 573/11.00
Peso de Cajz lena 447 _s
Inf. de Cajas en la Paleta _\
/Long. de Palets 7 — -
por Ancho de Palets 3
por Alturz de Paleta ] %
sjas por Mivel 21
Totzl de Cajss por Palets 150
Pzlets Eficiencis de Ares S817T%
Pzletz Eficienciz en Volumen 9213%
Optimizar - ] Ir
Dimensiones de la Carga Sin incluir la paleta Incluyendo la Paleta
Long. Carga 11200 12000
Ancha Cargs So00 100,00
Al Cargs 700 9150 |— |
Peso Cargs 830 671 -
Volumen de lz carga 051 m3 110m3 i
Agrandar cajas 33,00 X 17,00 X 11,00
Sol L Cajz Az AltCsjiz PesoC Area Cxlon Gainch GeAlt CMiv Total Long.C Ancho. AluwaC PesoC EF Area Ef. Wal Cod.
0001 3300 1700 1100 447 000 3 5 9 15 135 5500 8500 3300 63345 T013%  6580% 1 -
0002 33,00 17,00 1100 447 0.00 7 3 g 21 150 113,00 3,00 7100 66521  BELTH  S213% 2 |'= |
0003 33,00 17.00 1100 447 0,00 7 il 143 115,00 53,00 71,00 66521 SE1T%  TLES% 10 =
0004 3200 17.00 1100 447 0.00 4 30 120 11000 5900 680D 6640 9075% 6235% 20
0005 3300 17.00 1100 447 0.00 2 63 126 11500 55,00 6600 55327 SB1E%  65.86% 2
0006 33,00 17.00 1100 447 0.00 5 142 11500 ¥500 10500 6621 REITH  SUTL% 10
0007 33.00 17.00 1100 447 0.00 3 5 ] 15 135 55,00 BE00 F5.00 63245 T013%  65.80% 1
D00E 3300 17.00 1100 447 0.00 7 3 3 1 143 11500 55,00 77.00 66521 SB1T®H  9213% z

La mercaderia sera paletizada en la planta de Hipatia en Santa Fe y trasladada desde alli

hasta Exolgan, donde permanecera en !el deposito fiscal, Murchison, [uapezojpor dos dias

hasta su consolidacion. Siendo el costo total de todo ello igual a $87416,03 (1.980,58 en

concepto del Flete Interno + 6.072,18 en concepto de seguro interno).

TT.: 9 horas aprox.

12.3 CONSOLIDACION

El costo del ingreso a deposito fiscal sera de 128 USD por dia, lo que incluye la bajada a

piso de la carga. El proceso de consolidacion tendré un costo de 250 USD.
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12.4 INCOTERM

La exportacion sera realizada bajo el Incoterm 2010 [uapez1; FOB Buenos Aires. Por lo
que, el transporte y seguro internacional estaran a cargo del importador, asi como también

los gastos derivados de la nacionalizacion de la mercaderia en destino.

Dicho incoterm lo hemos seleccionado convencidas de que es la mejor opcidn para nuestra
empresa dado que es nuestra primera exportacion a la Federacion de Rusia y por ende, no
conocemos bien el mercado. Ademas, de este modo logramos sumar a nuestra experiencia

exportadora, sin meternos en problemas de manera innecesaria.

125 TRANSPORTE INTERNACIONAL

El flete internacional lo llevard a cabo la naviera Hamburg Sud. Quien nos facilito la

cotizacion de los gastos al que incurriremos, siendo ésta !desde el puerto de Buenos Aires

hasta el puerto de San Petersburgo por via maritima, [uabezzien un Contenedor RHC 40

con un costo de USD 250.

TT.: 32 dias aprox.
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B7.36 cbm / 2,380 cbit

Grupo de tipo 1SO  45RT

Tamafio de tipo 150 45 R1

2,290mm /¥ 6 1/8"

Door Opening Dimensions

2,569mm /8 518"

Fuents: https:/www hzpee-llovd com'es flzst'contziner_ 40 geisr highoube himl

Gastos locales Buenos Aires.:

» THC 40’ RHC USD 250.-

» Toll USD 125.-

» BIL USD 65. -

» Gate USD 29. -

» CCG uUSD 35. -

» ISPS uUsD 11. -

» EMS USD 15.-

» Handling USD 50.-

12.6 TRANSPORTE EN DESTINO

]La condicion de transporte sera Full Container Load dado que completaremos el contenedor

en origen y no serd abierto hasta su llegada en el puerto de destino, donde cada

consignatario con su B/L correspondiente retirara su parte como carga suelt,a, cada
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importador se encargara del contrato del transportejuapezs;. Cada uno de nuestros

distribuidores seran el responsables del transporte necesario para que la su mercaderia salga

desde el puerto de arribo hasta el centro de distribucion/punto de venta respectivo.

12.7 SEGURO INTERNACIONAL

El costo sera de 1% sobre el valor FOB de la mercaderia. |

[024]

12.8 Fl

Los gastos a saldar en relacion a la Distribucion Fisica Internacional, del primer afio, son

los siguientes:

CONCEPTO UNIDADES | CTO UNIT | Costo Total
. . uUsD

1- Produccion / 60 dias 11.010 uUsD 14,18 156.168,92
2.Embalaje / 1 dia
2.1 Packaking 11.010 USD 0,17 USD 1.851,75
2.2 Cajas 5.505 UsSD 0,25 | USD 1.388,81
2.3 Palets + Certif Fitosanitario 93 USD 2.907,41
3- Flete Interno / 9 horas
3.1 Flete Interno (Santa Fé- Exolgan) USD 1.980,58
3.2 Seguro Interno (Santa Fé-Exolgan) USD 6.072,18
4- Deposito Fiscal / 2 dias
4.1. Ingreso Deposito Fiscal USD 128,00
5- Consolidacién
5.1 Consolidacién en Puerto UsD 250,00
6- Gastos en Terminal
6.1 Ingreso Terminal Portuaria USD 450,00
6.2 Gate USD 29,00
6.3 CCG USD 35,00
6.4 ISPS UsD 11,00
6.5 EMS UsSD 15,00
6.6 HANDLING USD 50,00
7- Documentacion / 72 horas
7.1 Emisién BL USD 65,00
7.2 Certificado de Exportacion INAL USD 124,36
8- Gastos Agencia
8.1 Honorarios Despachante (1%) USD 0,25 | USD 2.799,97
8.2 THC 40ST USD 250,00
8.3 TOLL USD 125,00
8.4 Digitalizacion USD 25,00
8.5 SIM usD 10,00
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9- Gastos Bancarios

9.1 Apertura (0,25%) UsD 0,06 USD 699,99
9.2 Courier USD 50,00
9.3 Mantenimiento USD 50,00
9.4 Swift uUsD 10,00
10- Aduaneros

10.1 Reintegros (1,15%) USD 0,29 | USD 3.219,96
10.2 Derechos de Exportacion (0%) UsD 0,00 UsD 0,00
VALOR FOB USD 15,22 | USD 167.518
11-Flete internacional / 32 dias

11.1 Flete internacional uUsD 0,47

11.2 Seguro Internacional uUsD 0,15

VALOR CIF USD 15,84 | USD 174.344
Gastos terminal, agencia y Flete interno usD 0,01

Derechos de Importacion (11,25%) uUsD 1,78

VALOR DDP USD 17,63 | USD 194.052
Utilidad distribuidor (75%) UsD 13,22

VAT 10% UsD 3,08

PRECIO DE VENTA FINAL SUGERIDO USD 33,93 | USD 373.515
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13.ANALISIS FINANCIERO

13.1 PROYECCION INFLACION

Dada la situacién de la economia del pais y el sistema de manejo de ellas y del conduccion
de las estadisticas de mismas; es menester considerar dos fuentes a la hora de realizar el
analisis de la inflacién en la Republica Argentina. En primer lugar, tenemos la fuente
oficial que es el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INDEC); y en segundo lugar,
la fuente que representan las consultoras privadas. Esto es necesario debido a amplia
diferencia en los datos obtenidos y publicado por ambos, lo que hace confuso el analisis de

la realidad inflacionaria.”

Aunque el nuevo indice oficial se dirige hacia el sinceramiento de la inflacién, las
consultoras privadas no dejaron de publicar sus propias mediciones sobre la evolucién
mensual de los precios minoristas y las diferencia entre las cantidades publicadas entre
ambos no desaparecieron. El IPC del INDEC estimé una variacion en la inflacion del 1,4%
en Julio respecto al mes anterior, y respecto a diciembre de 2013 obtuvo una variacion de
un 16,7%".

En consecuencia a todo lo mencionado, se ha tomado en cuenta los datos de una fuente
oficial: INDEC y de dos fuentes privadas: Price States’? y Graciela Bevagcua’®, a la hora de

realizar el céalculo de las proyecciones de inflacién.

Se tomaron los datos del afio 2013 y 2014, se realizé un promedio y se obtuvo una inflacion
del 27,92%. A fines practicos, consideraremos que esa serd la inflacion durante los 5 afios

de este proyecto, la cual sera acumulativa respecto al afio anterior.

7 |nstituto Nacional de Estadistica y Censos (INDEC). Consulta 29 de Octubre de 2014.

<http://www.indec.mecon.ar/>

"' Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INDEC). 2014. Consulta 06 de abril de 2014. <
http://www.indec.mecon.ar/ftp/cuadros/economia/ipc 08 14.pdf >

72 The Billion Prices Project @ MIT. 2014. Consulta 06 de Abril de 2014<.http://www.inflacionverdadera.com/>
73 Jorge Triaca. 2014. Consulta 06 de Abril de 2014 <http://www.jorgetriaca.com/informes.php?pagina=1>
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Evolucion Inflacion

30-ene-13 10,84 25,77 33,35 28-ene-14 10,95 25,89 43,67
28-feb-13 11,09 25,80 33,78 27-feb-14 13,70 31,70 45,00
29-mar-13 10,82 22,58 34,36 30-mar-14 17,01 37,81 46,49
29-abr-13 10,59 19,44 34,94 20-abr-14 19,18 40,22 47,03
30-may-13 10,47 17,68 35,50 31-may-14 20,44 41,72 44,62
30-jun-13 10,34 19,98 36,21 28-jun-14 21,33 39,79 43,70
31-jul-13 10,46 21,14 36,97 30-jul-14 21,88 37,92 41,02
27-ago-13 10,61 20,28 37,60 27-ago-14 22,33 38,29 40,70
27-sep-13 10,55 18,85 38,28
28-oct-13 10,49 18,97 39,04
28-nov-13 10,32 19,73 40,02
29-dic-13 10,54 23,10 41,20

PROYECCION INFLACION
2014 2015 2016 2017 2018 2019
Proy INFLACION 0,2792 0,2792 0,2792 0,2792 0,2792 0,2792
Variacion % 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Variacion Total 0,00%

13.2 Tipo de Cambio

Partiendo del actual contexto econémico en Argentina, es decir, la falta de divisas la fuga

de las reservas del banco central y como resultado de ello el control cambiario.

A efectos de este proyecto, analizamos tres afios para determinar la proyeccion del délar. Se
tomaron afios desde noviembre a diciembre dado que el proceso productivo se iniciara en
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el mes de noviembre. Se ha calculado una proyeccion anual y se tomd la proyeccion del

afio 2014, seguin fuente ROFEX™. Los resultados obtenidos son los siguientes:

PROYECCION COTIZACION DOLAR
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Proy COTIZ
usD 4,595 5,510 8,985 10,855 12,324 12,393 12,401 12,463
Variacion % 19,91% 63,07% 20,82% 13,53% 0,55% 0,07% 0,50%
Variacion Total 171,23%

13.3 COSTOS DEL PROYECTO

13.3.1 COSTO DE LA MERCADERIA VENDIDA

El costo de nuestro producto esta compuesto por la materia prima que son: la leche, cuyo
precio por litro es de $3,75 y que obtienen de cooperativas de tamberos de la zona;
Penicilina en polvo cuyo precio por Kg asciende a $60 y la sal cuyo costo por Kg es de
$3,5. También hemos tomado en consideracion los costos generados por la utilizacion de la
electricidad y los insumos de seguridad consumidos por los operarios, necesarios para la
produccion del queso, siendo estos valores de $0,327 y $0,150 respectivamente; asi como el

costo del envase y el embalaje.

Dentro de los costos fijos encontramos los sueldos de los operarios y de los socios que

trabajan en la empresa, gastos comerciales, electricidad de las oficinas, y otros varios.

Todos los costos se ajustan por el coeficiente de inflacion 0,2792 y luego se aplica la
cotizacion proyectada para el afio correspondiente. El coeficiente de ahorro
empleado corresponde el ahorro en cada afio resultado de una mejor absorcién de
costos al lograr una economia de escala. A continuacion se presentara los cuadros

correspondientes al tema:

" Rofex futuros y opciones. Consulta 21 de Mayo de 2014. <http://www.rofex.com.ar/ >
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Unidades Producidas Mensual 1100 1247 1153 14,535

* Elecisidad; Consumo  Unidad Peoducida H 0377 H 0,297 ] 0,97 H 0,297 3 0297 i 0317
*Tnsumos de Sepneid Consuaidos en s Fabecarién § 0130 § 0,130 g 0130 § 0,130 3 0130 i 0130
7.~ Total Costo Unitario de Produccidn $ 0477 s 0447 $ 0447 s 0447 $ 0447 s 0487
* Costo usit embalije Pamasio § 0800 § 0800 i 0800 § 0800 3 0300 i 0800
* Costo Caja 2 Usid § 1200 § 1200 i 1200 § 1200 j 1200 i 1200
3.~ Total Costo Exvases y Embals] s 2000 s 2,000 5 2000 s 2,000 s 2000 s 2000
#Mano de Obra Directa 14,781 12,520 1194 11,19 11,19

Coeficiente de Ahorro por to de unidad ducid 0,9719 0,9914 0,9901 0,0878 10003
Costo del ProductoFinal (Ajust. por Inflacidn) en 3 ARG H 80,26 H 99,782 § 126,54 H 160,27 § 200,33 § 259,16
Cotizacién DOLAR Proveetado

99 10,86 1,3 12,39 12,40 1,45
. wsD ® U Wy UsD 2% USD B® U mm
134 Valor FOB

A continuacion detallaremos los costos incluidos en el precio de exportacion utilizados para

obtener el precio FOB de nuestro producto.

De este analisis se desprende que la utilidad neta que brinda el proyecto a la empresa es de
31% y la utilidad bruta es de 47%.

El presente analisis toma en cuenta la proyeccion del tipo de cambio calculado con

anterioridad y mencionado en algunos puntos mas arriba.

Estos datos se concentran en el siguiente cuadro:
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Flete Interno Sta Fe - Dep Fiseal 2.50 282 346 in i
Seguro Interno 128 14 177 216 139
Costo Unitarizacion (Pallets) 043 049 0,66 093 140
Certifieado de Exportacion INAL 0,16 0.18 022 026 032
Gastos Portuarios 1,89 215 262 319 38
Docomentacion 3:38 0.09 011 014 0.17
(astos Bancarios 4 0.16 019 023 028
[TOTAL Gastos Unitarizacion - Portuarios - Agencia | ___ [ s NB[[S 1§
Megociacion Cobranza 025% 0 Min USD 115 0.3% 039 048 0,60 0,76 0,96
Honorarios despachante 1% / FOB 1.0% 133 191 242 306 386
Derechos de Exportacion 0% 0% - - - - -
Reintepros 1,15% 115% 178 220 278 332 44
Impuestos 35% 35%

Utilidad Neta 3%

Utilidad Bruta 47%

otizacion vectado 131 1 1 1
Cotizacion DOLAR Provectad, 10,36 1132 13 1240 12,46

135 INVERSION INICIAL E IMPORTACION DE MAQUINARIA

Dado que Establecimiento San Ignacio SA estd en funcionamiento desde 1939 con su
produccion de dulce de leche, cremas y quesos tanto para el mercado local como el

internacional.

La planta de Hipatia, como ya mencionamos anteriormente, de dedica exclusivamente a la
produccién de quesos, posee capacidad ociosa por lo cual destinaremos ésta a la realizacion
del proyecto. Por lo cual, hemos calculado el costo de oportunidad (20%) para reflejar

financieramente lo dicho.

Sin embargo, a pesar de ello hemos decido importar una méaquina envasadora nueva con
mayor capacidad de envasado de origen chino y con un costo de CIF BUENOS AIRES
igual a USD 102.000. Por lo cual, solicitaremos un préstamo al banco provincia por el 40%
del monto necesario para la importacion de la maquinaria. La deuda sera por un plazo de 60
meses y con una TNA del 28%.
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En resumen, todo ello nos lleva a la necesidad de una inversién inicial total de USD
728.594,16 que sera costeada un 6,44% por deuda y el 93,556% por el equity de la

empresa.

A modo de resumen, presentamos a continuacion los cuadros de los célculos realizados:

$ usD
Inversion Inicial - -
Intervenciones del Producto $ usD
en INAL 9.200,00 1.023,93

$ usD
TOTAL 9.200,00 1.023,93
Flujo de Inversion Activo Cto de
Fijo Oportunidad 20%
Maquina envasadora usD usD
(Importada) 1.165.609,26 | 129.728,35 25.945,67

$ usD usD
Magquina Moldeadora 180.000,00 | 20.033,39 4.006,68

$ usD usD
Magquina refrigeradora 126.000,00 |14.023,37 2.804,67

$ $ $

Total 1.471.609,26 | 163.785,12 32.757,02
usD
TOTAL 327.570,23
TOTAL CAPITAL DE usD
TRABAJO NETO 400.000,00
%
$ usD
421.590,32 |46.921,57 6,44%
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$ usSD
6.124.828,20 | 681.672,59

En cuanto a los gastos de la importacion:

CIF Buenos aires

Dcho. De importacion
T.E

USD  14.280,00

usD -

CIF + Derechos + Flete interno sin
IVA

USD 117.303,93

*VALOR EN PESOS DE LA
MAQUINARIA

$
916.470,00

Canignaco

93,56% Equity
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13.6 CAPM: CALCULO DE KE Y WACC

Es importante tener presente los datos que se tuvieron en cuenta a la hora de calcular el

CAPM, los cuales son los siguientes:

La Tasa Libre de Riesgo (Rf) se tomo el rendimiento de un T-Bond a 5 afios del Tesoro de

Estados Unidos que actualmente es de 1,72

El rendimiento del Portfolio del Mercado (Rmdo) se considero el rendimiento promedio
del mercado de los Gltimos 60 afios del S&P500, que refleja actualmente un rendimiento de
12%.°

Finalmente, se obtuvo el Beta desapalancado de la industria lactea de un 0,69, que

representa el riesgo de operar en la industria sin tener en cuenta el financiamiento.”

En cuanto al ratio D/E de la empresa alcanza un porcentaje de 0,07, cuya conformacion
estd dada por una deuda de 6,44% y un Equity de 96,56%

En base a la relacién D/E de la empresa mencionado en el parrafo de arriba, se logra

obtener el B apalancado de un valor igual a 0,72

BL=0,69*[1+0,07*(1-0,35)]=0,72
Como mencionamos en el apartado anterior, la empresa deberd pagar una tasa de 28%,
correspondiente al préstamo solicitado al Banco Provincia en concepto financiar la

importacion de la nueva envasadora necesaria para realizacion del el presente proyecto.

El riesgo pais de Argentina, actualmente es de 684 Puntos bésicos. "

us. Department of the Treasury. 2014. Consultado el 15 de Octubre de 2014. <http://www.treasury.gov>
’® Yahoo Finance. S&P500

7 bamodaran. B desapalancado de la industria Food Process. <www.damodaran.com>

8 Ambito Financiero. 2014. Consultado el 28 de Septiembre de 2014.
http://www.ambito.com/economia/mercados/riesgo-pais/
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Con todos los datos mencionados, logramos obtener el siguiente rendimiento del Equity:

KE = Rf + Bl * (Rmdo — Rf) + riesgo pais Argentina
KE =0,0172 +[(0,12-0.0172) x 0,721] + (684/10000)
[KE =0, 160 = 16% |

Para asi llegar al WACC: Costo Promedio Ponderado del Capital, de la siguiente manera:

WACC = Kd x D/ (D + E) x (1-T)+ Ke x E/(D+E)
WACC = 0,2080 x 0,0644/1 x (1-0,35) + 0,0016
IWACC = 0,161 = 16,1%)|

13.7 VAN, TIR, IR

Posterior andlisis de financiero, podemos afirmar que el proyecto es realmente rentable para
Establecimiento San Ignacio SA basandonos en que le VAN es positivo, es decir que el

proyecto genera valor para la compaiiia.

La tasa interna de retorno sera del 35,31%, muy por encima del WACC de la compafiia.

|FEO |

FEO (EBITDA - TAX)
Flujo de Inversion CTN
Flujo de Inversion
ACTIVOS FJOS

Flujo de Inversion otros
conceptos

Recuperto del capital de
trabajo neto

Recupero de capital fijo
neto

129.986,65 | 286.158,96 | 376.817,48 | 512.256,83 | 683.937,33

-400.000,00
-327.570,23

-1.023,93
40.000,00

52.923,24

FCA

-728.594,16

129.986,65

286.158,96

376.817,48

512.256,83

776.860,57

Flujos descontados

-728.594,16

111.947,31

212.244,85

240.699,81

281.804,14

368.059,13
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WACC | 01611 |

VA 1.214.755,24

VAN 486.161,08 VAN =0

TIR 35,31% 0
13.8 INDICE DE RENTABILIDAD

Basados en este indice podemos afirmar que por cada USD 1.- invertido en el proyecto,

descontado a valor presente, se generara USD 0,67 de utilidad adicional a la unidad

invertida.

INDICE DE RENTABILIDAD

IR 1.214.755,24
728.594,16 1,67

13.9 RECUPERO DE LA INVERSION (PAYBACK)

El periodo de recupero del proyecto es de 2 afios y 10 meses si no se descuentan los flujos.
Sin embargo, si consideramos el valor del tiempo del dinero, el Payback de los flujos

descontados por la tasa WACC sera de 3 afios y 7 meses.

PERIODO DE RECUPERO sin

descontar

FF sin descontar 728.594,16 | 129.986,65 | 286.158,96 | 376.817,48 | 512.256,83 | 776.860,57
598.607,51 -312.448,55 64.368,93 576.625,76 1.353.486,33
2 afios 9,95 meses |

PERIODO DE

RECUPERO descontado

| FF descontados -[111.94731] 212.244,.85]240.699,81 | 281.804,14| 368.059,13 |
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728.594,16 |

616.646,85 -404.402,00 163.702,19 118.101,95 486.161,08

| 3 afios 6,97 meses

13.10 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Este analisis busca detectar cuales son las variables de mayor impacto en el VAN del
proyecto, para lo cual se examinaron las variables de precio FOB, unidades, coeficiente de
inflacién, cotizacion dolar, tasa de apalancamiento, y variaciones del +1%, -1% al +15%, -
15%.

La variable precio es de gran importancia para a efectos de observar sus incidencia sobre el
VAN y la TIR. A lo que debemos resaltar que ante la caida en el precio FOB del 15%, aun
continuamos con una TIR del 31,44% y un VAN de USD 403.715,07.

Las demas variables no representan impactos significativos en las variaciones fijadas en el

proyecto, por lo cual no las analizaremos aqui.

Sin embargo, en el caso de las unidades, es preciso destacar que es necesaria una caida del

10% en el precio FOB para que la TIR decaiga en un 19,15%.

[ Sensihilidad al precio |
[Variacisn Precio 15,00% 12,50% 110,00% 5,00% 1,00% 0,00% 1,00% 5,00% 10,00% 12,50% 1500% |
FOB BsAs USD 1293 1331 13,69 1445 15,06 1522 1537 1598 16,74 1712 17,50
VANUSD 40371507 41745607 43119707 45867908  480.664,68 48616108 49165748 513643090  54LI2509 55486610  568.607,10
Variacién VAN % _16,96% 14,13% 11,31% 5,650 113% 0,000% 1,13% 5,65% 1131% 14,13% 16,96%

TIR 11,44% 32,06% 32,69% 13,98% 35,04% 1531% 35,58% 36,66% 18,05% 18,76% 19,48%
Variaciin TIR % _10.96% 9,190 7,40% 3,75% 0,76% 0,000% 0,76% 3,84% 7,78% 9,79% 11,82%

[ Sensihilidad en las Unidades |
[Variacisn Unidades* 15,00% 12,50% 110,00% 5,00% 1,00% 0,00% 1,00% 5,00% 10,00% 12,50% 1500% |

Unidades Total Proyecto 329.796.81 339.496,72 349.196,62 368.596,44 384.116,29 387.996.25 391.876.21 407.396,06 426.795,87 436.495,78 446.195,69

VANTSD 211.583,04 257.346,05 303.109,06 394.635,07 467.855,88 486.161,08 577.687,10 669.213,11 714.876,12 760.739,12 746.689,64
Variaciin VAN % -56,48% -47.07% -37,65% -18,83%0 -3,77% 0,000 18,83% 37.65% 47,07% 56,4800 53,5906
TIR 24,08% 26,78% 28,550 31,98% 34,650 3531% 35,06% 38,53% 41,67% 4321% 44,7304
Variacién TIR %% -10.250% -2415% -19,15%% 94204 -1.86% 0,004 1,85% 9,14% 18,02% 22,3806 26,69%
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13.11 PUNTO DE EQUILIBRIO

Hemos terminado el punto de equilibrio para que el proyecto resulte positivo, es decir,
obtener un VAN superior a cero. Resultado de este analisis, podemos decir que es necesario
vender durante todo el proyecto al menos 387.996 unidades, manteniendo las demas
variables constantes. Lo que significa que segun la proyeccién de venta total del proyecto
de 387.996 unidades, se estaria operando con un margen de seguridad del 26,56%.

1.000.000,00

800.000,00

&00.000,00

400.000,00

200.000,00

-200.000,00

-400.000,00

13.12 PRECIO DE EQUILIBRIO

También hemos analizado el precio de equilibrio necesario para que el proyecto sea
rentable manteniendo la misma proyeccion de ventas en unidades que en el punto anterior.
De esta manera se determino que el precio de equilibrio al distribuidor es de USD 14,72. Es
decir, se operaria con un margen de seguridad negativo de un 69%, considerando que el

precio definido para el proyecto sea de USD 15,22.
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14. CONCLUSION FINAL

Como se ha demostrado a lo largo la investigacion, la exportacion de queso azul al mercado
ruso es un proyecto tanto viable como rentable para Establecimiento San Ignacio SA, desde

una perspectiva comercial y financiera.

El comercio de quesos de sabores fuertes y picantes va adquiriendo mayores adherentes en
Rusia e incluso, el crecimiento es tal que, se prevé un aumento en las ventas del 20% para
el 2020".

Rusia es uno de los paises mas importantes del mundo por su extension y economia, al
formar parte de los denominados mercados emergentes BRICs. Y es el octavo pais méas

1%, Esto se debe a

importante importador y tercer importador de queso azul a nivel mundia
que, a pesar su extension territorial, no produce la cantidad de materia prima necesaria para

abastecer su poblacion y tampoco ofrece la calidad exigida por los consumidores.

En lo que respecta a la competencia dentro del mercado ruso, luego realizar el anélisis del
macroentorno y microentorno, podemos concluir en que es viable introducir y posicionar
nuestro producto. Posicionar nuestro queso azul sera una tarea relativamente fécil dado que
las empresas nacionales generalmente no poseen un nombre de marca por la que

comercializan su producto y el mercado no esta, ain, saturado.

Establecimiento San Ignacio SA se diferenciara de los competidores directos y sustitutos
resaltando la calidad de su producto, la seguridad en relacion a la inocuidad del queso azul
respecto a los que se ofrecen actualmente en el mercado de destino. Ademas, del sello
distintivo de ser de origen argentino y de una de las cuencas lecheras mas importantes de la

Argentina, reconocida a nivel mundial por excelencia y calidad.

7 Icex, estudio de mercado. Consultado el 09 de Agosto de 2014.
% Anexo A
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Respecto a los consumidores se destaca que el segmento meta, hombre y mujeres de 25-45

14

afios, aquellos que disfrutan del buen comer, probar nuevos platos gastronémicos y comer
en compaiiia. Establecimiento San Ignacio SA, les ofrece un queso que les permite innovar
y realizar platillos de otros paises de manera practica y sencilla. Ademas de ser una
empresa que promueve valores como la responsabilidad social y ambiental. Se espera poder
alcanzar las metas de corto y largo plazo, para lo cual se examinaron los riesgos que posee
la empresa y un plan para contrarrestarlo de inmediato cuando aparezcan; disminuyendo lo

maximo posible el margen de riesgo.

Finalmente, el andlisis financiero nos permite afirmar que el presente proyecto agrega valor
a la empresa al presenta un VAN positivo e igual a USD 486.161,08, una TIR del 35,31%
y un indice de rentabilidad de 1,67.Por lo cual, recomendamos la ejecucién de el presente
proyecto de exportacion. Se estima un recupero de la inversion inicial de USD 728.594,16

en 2 afos y 10 meses.
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http://www.fao.org/countryprofiles/index/es/?iso3=RUS
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http://es.global-rates.com/estadisticas-economicas/inflacion/indice-de-precios-

al-consumo/ipc/rusia.aspx

<

http://economy.gov.ru/minec/about/systems/infosystems/

v http://www.fsvps.ru/fsvps/importExport/argentina/enterprises.html?product=2
6&productType=5

v’ http://lwww.wto.org/spanish/res_s/statis_s/statis bis s.htm?solution=WTO&pa
th=/Dashboards/MAPS&file=Map.wcdf&bookmarkState={%22impl%622:%622
client%22,%22params%22:{%22langParam%22:%22fr%?22}}

v' http://budget.mos.ru/forecast

<\

http://www.gks.ru/wps/wcm/connect/rosstat main/rosstat/ru/statistics/tariffs/#

v http://www.gtk.gov.by/ru/tarifnoe-requlirivanie-

ved/klassifikaciya/mezdunarodnije akti

v' http://www.tsouz.ru/db/ettr/tnved/Pages/ett04.aspx
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http://www.rcrusia.com.ar/espanol/imporusos.pdf
http://en.yell.ru/moscow/com/bahetle 9759805/

http://www10.iadb.org/intal/cartamensual/cartas/Articulo.aspx?1d=c222922c-
68f1-4534-875e-8bdbe5976d17

http://www.world-food.ru/ru-RU/about/sections/dairy.aspx

http://rusia.ucoz.es/index/moscu informacion sobre la ciudad/0-68

http://www.exportar.org.ar/web2013/accion.php?st=fer&ndoc=1058

http://www.mardelplata.gob.ar/documentos/desarrollo productivo/febrero%o?

01096202014%20-
%020prodexpo%2020149620 sector%20agroalimentos %620-%20moscu620-

%?20rusia.pdf
http://www.oecd.org/site/oecd-faoagriculturaloutlook/dairy.htm

http://www.prodexpo.kiev.ua/%D0%BD%D0%BE%D0%B2%D0%BE%D1

%81%D1%82%D0%B8/fao-
%D0%BC%D0%BE%D0%BB%D0%BE%D1%87%D0%BD%D1%8B%D0
%B9-%D1%81%D0%B5%D0%BA%D1%82%D0%BE%D1%80-
%D0%BF%D0%BE%D0%BA%D0%B0%D0%B6%D0%B5%D1%82-
%D1%81%D1%82%D1%80%D0%B5%D0%BC%D0%B8%D1%82%D0%
B5%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D1%8B%D0%B9-
%D1%80%D0%BE%D1%81%D1%82.html

http://base.garant.ru/12116250/

http://www.dairyunion.ru/index.php?px=5
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Anexo A

exportar:

Paises mas importantes en crecimiento de importacion

1. Alemania +9 millones de USD
2. Estados Unidos +4 millones de USD
3. Rusia +4 millones de USD
4. Australia +3 millones de USD

Crecimiento anual promedio 2012/2013: +9%

Fuente: https://es.santandertrade.com/analizar-mercados/mercados-potenciales#resultats

Paises importadores mas importantes en el mundo en 2013

1. Alemania

103 millones de USD

Espafia

Paises Bajos
Reino Unido
Estados Unidos
Francia

Suecia

48 millones de USD
46 millones de USD
44 millones de USD
42 millones de USD
40 millones de USD
37 millones de USD

Rusia

35 millones de USD

Ol @ A e o, e W

Bélgica

23 millones de USD

10. Australia

20 millones de USD

Total de importaciones: 669,57 millones de USD

Fuente: https://es.santandertrade.com/analizar-mercados/mercados-potenciales+resultats
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Part A.1 Tariffs and imports: Summary and duty ranges
Summary Total Ag Non-Ag WTO member since 2012
Simple average final bound 7.8 11.2 7.2 | Binding coverage: Total 100
Simple average MFN applied 2012 10.0 13.3 9.4 Non-Ag 100
Trade weighted average 2011 9.9 16.7 8.8 | Ag: Tariff quotas (in %) 3.2
Imports in billion US$ 2011 277.6 374 240.2 | Ag: Special safeguards (in % ) 0
Duty-free 0<=5 5<=10 10 <=15 15<=25 25<=50 50<=100 >100 NAV
Frequency distribution
Tariff lines and import values (in %) in %
Agricultural products
Final bound 3.0 43.3 215 245 4.2 0.8 23 03 22.9
MFN applied 2012 8.2 36.9 7.8 30.2 10.7 3.8 21 03 28.2
Imports 2011 9.0 24.8 7.2 27.9 18.6 8.0 44 0.0 54.7
Non-agricultural products
Final bound 3.4 50.0 30.4 14.9 1.2 0.1 0.0 0 7.0
MFN applied 2012 14.2 34.4 19.9 20.6 8.9 15 0.3 0.1 10.1
Imports 2011 32.6 21.9 17.8 12.9 8.5 6.0 0.1 0.0 9.6
Part A.2 Tariffs and imports by product groups
Final bound duties MFN applied duties Imports
Product groups AVG Duty-free Max Binding AVG Duty-free Max Share  Duty-free
in % in % in % in % in %
Animal products 23.1 7.4 80 100 23.7 14.8 90 25 3.6
Dairy products 14.9 0 21 100 18.4 0 50 0.8 0
Fruit, vegetables, plants 8.7 0.2 45 100 11.7 4.6 134 4.1 8.6
Coffee, tea 6.4 4.2 13 100 9.1 20.8 23 1.1 34.1
Cereals & preparations 10.1 1.3 77 100 12.9 3.5 77 0.9 1.6
Oilseeds, fats & oils 7.1 8.2 25 100 8.5 10.9 48 08 221
Sugars and confectionery 12.7 0 48 100 12.9 0 39 0.7 0
Beverages & tobacco 23.6 0 292 100 29.2 5.2 292 1.6 2.7
Cotton 0.0 100.0 0 100 0.0 100.0 0 0.1 100.0
Other agricultural products 5.3 0 10 100 5.6 7.4 20 0.8 7.0
Fish & fish products 7.5 0 77 100 12.4 0.4 77 0.9 2.6
Minerals & metals 8.0 0.1 20 100 9.9 6.4 90 9.5 12.8
Petroleum 5.0 0 5 100 4.5 10.0 5 11 13
Chemicals 5.2 0.4 10 100 6.4 5.8 21 13.8 13.2
8l OMC. Consultado el 13 de Agosto de 2014.

http://stat.wto.org/TariffProfile/WSDBTariffPFView.aspx?Language=E&Country=RU
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Wood, paper, etc. 7.9 5.0 15 100 12.8 6.1 30 3.3 9.8
Textiles 7.8 0 18 100 10.9 0.6 37 2.1 2.7
Clothing 11.8 0 42 100 19.6 0 100 2.4 0
Leather, footwear, etc. 6.4 0 15 100 10.3 8.7 176 3.2 7.7
Non-electrical machinery 5.8 7.9 15 100 3.4 66.2 21 18.7 73.6
Electrical machinery 6.2 23.3 16 100 7.3 25.2 27 111 37.8
Transport equipment 8.9 2.5 20 100 10.6 17.7 35 16.1 29.9
Manufactures, n.e.s. 8.4 7.9 20 100 11.4 17.2 190 4.4 39.7

Part B Exports to major trading partners and duties faced
Bilateral imports Diversification MFEN AVG of Pref. Duty-free imports
Major markets in million 95% trade in no. of traded TL margin TL Value
Uss$ HS 2-digit HS 6-digit Simple  Weighted |Weighted in % in %
Agricultural products
1. Kazakhstan 2011 1,569 22 120 20.8 24.5 24.5 100.0 100.0
2. European Union 2011 1,510 22 55 14.6 7.9 1.3 21.8 67.7
3. Egypt 2011 1,386 2 2| 1120 0.5 0.0 25.0 97.4
4. Turkey 2011 863 6 13 29.5 85.4 0.0 14.2 3.7
5. Ukraine 2011 679 12 49 9.8 10.4 8.8 96.1 80.8
Non-agricultural products
1. European Union 2011 241,503 16 62 4.1 0.3 0.2 69.5 97.1
2. China 2011 40,298 18 46 7.7 1.4 0.0 17.1 73.3
3. United States 2011 33,383 19 49 2.3 0.2 0.1 87.7 33.4
4. Ukraine 2011 28,386 45 347 3.7 0.9 0.9 100.0 100.0
5. Belarus 2011 23,958 50 540 9.5 33 3.3 100.0 100.0
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ANEXO B
[t AN182
DATOS LOGITICA-EXPORTACION
San Ignacio

Exportaciones - Peso . Cantidades y Medidas

Productos Unidad | Cajas | Peso Caja (Kgs) Medida Caja (cms) Volumen | [Peso Pallet (Kgs)

x caja | x pallet Neto | Bruto Alto | Largo | Ancho |Caja(m3) Neto Bruto
DDL San Ignacio
Frasco Vidrio 450 grs 12 195 5,40 8,50 14 32 24 0,01045 1.053 1.658
Frasco Vidrio 840 grs 6 150 5,04 7,20 14 32 24 0,01090 756 1.080
Lata 1 Kg 6 150 6,00 6,75 14 32 24 0,01063 900 1.013
Lata 10 kg 2 60 20,00 21,48 25 45 23 0,02600 1.200 1.289
Vaso Plastico 250 grs 24 100 6,00 6,50 16 33 25 0,01287 600 650
Vaso Plastico 500 grs 12 110 6,00 6,40 12 34 26 0,01105 660 704
Pote Carton x 25 kg (Bag in) 1 48 25,00 25,83 38 25 25 0,03176 1.200 1.240
Leche Condensada Azucarada
Lata 10 kg 2 60 20,00 21,48 25 45 23 0,02600 1200 1289
Queso Azul (Roguefort)
Horma x 2,1 kgs 2 150 4,20 4.47 11 33 17 0,00617 630 671
Pallets comunes 1,20 x 1,00 m
Pallets por container de 20": 10 aprox.
Pagina oficial de San Ignacio SA. Consultado el 10 de Agosto de 2014

http://sanignacio.com.ar/exportaciones.html
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