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1. PROLOGO

En el presente trabajo se relevan los potencidiestes finales alternativos a
Expofrut del producto uvas de mesa Black Seedieggrial Seedless, Red Globe
y Flame Seedless, para una Pyme radicada en Sanphra luego poder definir
la forma mas redituable de exportarlas a aquekssirtbs en donde se localicen

los potenciales clientes.

Se decidié desarrollar el presente trabajo de raatedrde poder confirmar o
descartar la hipotesis de una mayor obtencién darga por exportacion propia

en vez de exportar los productos definidos a trdedsxpofrut.

La tesis se encuentra dividida en nueve parte$a primera parte se analizan los
principales exportadores e importadores de uvasgarsumo en fresco en paises
del hemisferio norte y sur. Luego se detalla ladpozion de uva a nivel nacional
y la tendencia del consumo de la misma para loxipas cinco afos.
Posteriormente se segmenta el mercado internaaienatuerdo a las variedades
de uvas consumidas en los principales mercadosriagmes para un producto
exportado por Argentina. Luego se recopilan datogoereferente a la lista de
mercados importadores de la uva Argentina y locaters exportadores de uva al
potencial mercado. Finalmente se analiza la per@epde la demanda del
potencial pais seleccionado con respecto a la igentina, frente a la de origen

en otros mercados.

En la segunda parte se detalla el analisis PESdprde se desarrolla el analisis
de los factores politicos, econdmicos socialexydi®gicos y el impacto de cada
uno de ellos en los préximos 5 afios en el negoeila diva. Luego se describe el

andlisis FODA correspondiente.

En la tercera parte se describe la cartera de piagly mercados de la compafia,
la importancia del capital humano e intelectuallaldéirma y, para finalizar se

destaca el negocio de la exportacion de uva atlde la empresa.



La cuarta parte de la tesis plasmara la proyeab@dla exportacion de uvas desde
el presente a cinco afios. Esto permitira desarrallquinta parte del trabajo en
donde se desarrolla la planificacion estratégidanegocio internacional. En esta
dltima parte se podra entender la importancia de decision de
internacionalizacién y se explicara como se haaliega elegir el mercado

internacional para la exportacidon de las uvas pangumo en fresco.

La sexta y séptima parte del trabajo mostraranektsategias de marketing
internacional y las principales decisiones de ntargeen cuanto a precio

producto comunicacion y logistica.

Con toda la informacidén expuesta a lo largo débaja se podran calcular las
ganancias generadas por exportaciéon propia al dmreaeta definido vs
ganancias generadas por venta de produccion a faxpéfosteriormente se

desarrollaran las conclusiones del trabajo.



2. INTRODUCCION

En la presente tesis se relevaran los potencidiestes finales alternativos a
Expofrut del producto uvas de mesa Black Seedlesgerial Seedless, Red
Globe y Flame Seedless, para una Pyme radica@amiduan para luego poder
definir la forma mas redituable de exportarlas aegs destinos en donde se
localicen los potenciales clientes.

2.1 Alcance Objetivos y Metodologia

El objetivo del presente trabajo es relevar loepatles clientes alternativos a
Expofrut y definir las estrategias de marketingapaoder seleccionar la manera
mas redituable de exportar el producto seleccioreldmercado definido. No
entran dentro del alcance de las mismas situaciodessall4 de las acotadas, ni
mercados o productos que puedan ser nombrados cefe@ncia pero no

definidos como objetivos del mismo.

Analisis de la situacion

a. Se realizaron entrevistas personales a personasag®&obre el tema a
desarrollar y se buscé en internet informacionresadd producto
(propiedades, caracteristicas, produccion mundédional y regional,

flujo de produccion etc.).

b. Se analizaron varios mercados potenciales (impomad y
exportadores del hemisferio norte y sur) para deter las

posibilidades de exportacién del producto (uvamdsa para consumo



en fresco) a diferentes paises, para luego podkrcgmar el cliente
en el pais especifico en funcion de las cualidhdesadas.

Se detall6 el calendario Internacional de comereieion de los
diferentes paises del hemisferio norte y Sur equi® respecta a uvas

para consumo en fresco en general.

. Se segment6 el mercado internacional de acuerde wariedades de
uvas consumidas en los principales mercados ingumrga para un

producto exportado por Argentina.

Se recopilaron datos en lo referente a la listmdeeados importadores
de la uva Argentina y los mercados exportadoras/dea Bélgica.

Se analiz6 la percepcion de la demanda belga gpecw a la uva

argentina frente a la de origen en otros mercados

Se efectu6 el andlisis PEST, en donde se detalndisis de los
factores politicos, econémicos sociales y tecnoligyly el impacto de

cada uno de ellos en los proximos 5 afios en elonede la uva.

. Se grafico la esencia competitiva del negocio, tapacidades

centrales y las periféricas.

Se destacO el negocio de la exportacion de uvasl @atal de la

empresa.

Se proyect6 la cantidad de kg para exportacion @aaéio 2011 hasta
el afio 2015.

Se desarroll6 el analisis ARCO en donde se expl@smspiraciones
de los lideres, restricciones ambientales, capdegda@entrales y las

oportunidades del negocio.

Se definié el mercado meta y la competencia derdows cliente final
seleccionado.

. Se elaboré el cuadro de resultados proyectado derde a la

produccion estimada desde el afio 2011 hasta el 28i®, se



analizaron ganancias generadas por exportacioniapadpmercado

meta definido vs venta produccion a Expofrut
1. Diagndstico de la situacion

El analisis de los items enmarcados en el puntoermindos nos ha
permitido hacer un diagnéstico de la situacion gmrder desarrollar las
estrategias de marketing internacional correspotese

2. Se formuldé la estrategia de marketing para cumgbin los objetivos
enunciados. Se analiz6 el mix de marketing (pragudbgistica,

comunicacion y precio).
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2.2 La uva: generalidades y particularidades de tavariedades vinculadas al
negocid

La uva de mesa es una especie trepadora de hajaacdeertenece al género
vitis, al igual que la uva para vinificar. La maigode las variedades cultivadas
derivan de la vid europea (vitis vinifera). Si bikxs variedades para vino se
vienen seleccionando desde la antigiedad, el nmjentéo de aquellas para
consumo fresco comenzo a ser activo durante @ pagado. De esta manera, la
mayoria de las variedades para mesa que se cukivda actualidad son de

origen reciente.

La uva es una fruta que puede tener distintosrestEl mas importante en el
ambito nacional e internacional es la vinificaci@iro destino de la uva es el
deshidratado para la elaboracion de pasas. Panajlthay un grupo de
variedades que han sido seleccionadas para seurncmlas en fresco, aunque
circunstancialmente pueden ser destinadas a lficaicibon o a pasa. En este

altimo grupo sera en el cual nos detendremos a¢wlde todo el trabajo.

Existe una gran dispersion en cuanto al aspecietahde la uva de mesa. Las
mismas poseen caracteristicas organolépticas gee hkcen aptas para

determinados mercados externos o para el merctetaan

A continuacion se van a agrupar las distintas dades cultivadas a partir del
color de los granos de uva, que es como se lagifidentanto en el mercado

interno como en el internaciorfal.

' DIMEAGRO. Boletin de noticias de la Direccién dergbdos Agroalimentarios
[online]. Ciudad Autonoma de Buenos Aires (Argeajjroctubre 1993- , n°41
mensual. Disponible en internetittp://www.sagpya.mecon.gov.ar/new/0-
O/programas/dma/Newsletters/nro42/newsletter uv@®8xihp>

2 Sitio Web Porche S.Axww.porchesa.com.jr
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Maduracién temprana: (fines de diciembre y principbs de enero) dentro de

este grupo se encuentra

Imperial Seedless:se caracteriza por ser blanca sin semilla. Laabr@h se da en

la segunda semana de agosto v la floracion eninteepa semana de octubre.

Baya: grande, de color verde amarillento o amarjiélido. Sabor algo

amoscatelado, hollejo firme.
Calibre: 18 a20 mm, 20 a 22mmy 22 a 24mm.

Caracteristicas: cultivo muy vigoroso y productiva, fertilidad de las yemas

aumenta en climas célidos. Se cosecha con 15.%". Bri

Racimo: mediano uniforme. Peso 300 a 700 gsamo
Superficie cultivada: 20,78 hectéareas.

Fecha disponible: 1 al 30 de diciembre.

Black Seedlessse caracteriza por ser negra sin semilla. La bimtase da en la
cuarta semana de agosto y la floracion en la segsemiana de octubre.

Baya: cilindrica alargada con el extremo agilen y marcado con suaves
hendiduras, tamafio grande, color negro rojizo,vij@eal negro violaceo en plena
madurez.

Calibre: 18 a 20mm y 20 a 22mm

Racimo: Tronco conico, mediano, suelto y aladdsteste al desgrane, peso: 300

a 700 gramos.
Caracteristicas: buena fertilidad de las yemaspsecha con 16° Brix*.

Superficie cultivada: 5. 79 hectareas.

* Sitio web Expofrut (http://www.univeg.com.ar/empagshp), Modulo productos
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Flame Seedlessse caracteriza por ser roja sin semilla. La brétase da en
segunda semana de agosto y la floracion se dapgimlara semana de octubre.

Baya: Redonda. Color rojo brillante a rosado istenSabor dulce, pulpa
crocante, firme e incolora. Hollejo muy delgadanof
Calibre: 16 a 18 mmy 18 a 20 mm.

Racimo: mediano y liviano. Escobajo firme, resitteal desgrane, peso 400 a 800

gramos.

Caracteristicas: cultivo muy vigoroso con rendirtossnmoderados, muy buena
fertilidad de yemas. Su maduracion es muy tempana tiene problemas en

alcanzar el grado azucarino. Se cosecha con 15%° B
Superficie cultivada: 7,7 hectareas.

Maduracion intermedia: (fines de enero y febrerodentro de este grupo se

encuentra:

Red Globe: uva rosada con semilla.la brotacidon se da en #mta@wsemana de

agosto y la floracion en la tercera semana de oetub

Baya: redonda achatada, tamafio muy grande. Caadaoobrillante a rojo y con
abundante pruina. Pulpa carnosa y firme, piel finesistente y facil de

desprender. Posee alrededor de tres o cuatrodasedel muy facil separacion.
Calibre: 22 a 24 mm, 24 a 26 mm.

Racimo: cuneiforme, largo, bien lleno, grande y nsuelto, con hombros

medianos a largos. Aspecto atractivo, peduncugmlaPeso 800 a 1500 gramos.

Caracteristicas: cultivo de mediano vigor y pocitafe. No presenta problemas
fitosanitarios, se cosecha con 16° Brix.
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Superficie plantada: 5.36 hectaréas.

* Los grados Brix (simbolo °Bx) miden el cocient#al de sacarosa disuelta en
un liquido. Una solucion de 16°Bx tiene 16 g decar({sacarosa) por 100 g de

liquido.

2.3 Exportadores e importadores de uva del Hemisfier Sur®

El principal exportador del Hemisferio es Chilejspgue, ademas, es el segundo
exportador mundial de uva de mesa. El principalinesle sus exportaciones es
Estados Unidos, concentrando el 57% de las exponex chilenas. A
continuacion, se ubica Europa, con el 18%. Chiremg-Kong, Japon, Corea del

Sur y Arabia Saudita son paises en los que tieertas importantes.

En Sudamérica, Brasil es el destino de casi ladmdtala uva de mesa chilena
exportada a ese subcontinente. Mientras que ewaAfriOceania se destaca el
mercado neozelandés. Su estructura varietal estatamta a la produccion de
uvas sin semilla, con un gran predominio de Thom@Beedless que es una uva

de gran demanda en Estados Unidos.

Sudafrica es el segundo mayor exportador de uvaeta del Hemisferio sur.
Sus ventas externas se cuadruplicaron duranteckddépasada, a partir de la
entrada en produccion de las nuevas plantacioradigagas en las regiones de
Western y Northem Cape. Sin embargo, la region m@mrtante continla
siendo el distrito de Worcester, lugar de donderggina el 50% de la uva de

mesa de exportacion del pais.

El principal mercado para la uva de mesa sudafiicas la Union Europea,
destacandose el Reino Unido que absorbe el 60%sdexportaciones de uva sin

semilla.

4 Carlos Alberto Genazzi, Director Porche S.A. Ensevmantenida el dia
16/05/2010 carlosgenazzi@aqlcsa.com).ar

* DIMEAGRO. Loc. Cit.
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Australia es otro de los paises del Hemisferiogue aumentd su participacion
en el mercado de exportacion de la uva de mesa dédada pasada. Produce
unas 60.000 toneladas anuales y exporta aproximedamel 70%. Las
principales zonas productoras se encuentran estadade Victoria, con el 60%
del volumen nacional, las principales variedaddsvadas del pais son Flame
Seedless, Red Globe, Almeria y Ruby Seedless. linsipales mercados para la

uva australiana son los del Sudeste asiatico, @aglase Singapur.

Por ultimo, Brasil es otro Pais del Hemisferio gue comenzé a hacerse un lugar

en el mercado mundial de uva de mesa durante alddmasada.

2.4 Exportadores e importadores de uva del Hemisfier Norte®
Los principales paises exportadores de uva de oesblemisferio Norte son

Italia, Estados Unidos, Grecia y Espafa.

Italia, ademas, es el principal exportador mundial este producto. Los
principales destinos de su produccidbn son otroscawl®s europeos, cCOmMo
Alemania y Francia. La variedad que predomina étl@, con poco menos del
70% de la produccion. En los ultimos afios se haneozado a introducir la
variedad Superior Seedles, con el objetivo de ganasumidores de uva sin

semilla.

Estados Unidos es el segundo pais exportador deligféxio Norte. Los

principales destinos de la uva son Asia, Canadéngria Latina; representando
las exportaciones al mercado europeo apenas dél dgbvalor total. En cuanto
las variedades cultivadas, la Sultanina (Thompserdl®s) es la principal,
seguida por Ruby Seedless, Flame Seedless y Rdxt.GBrecia y Espafa se
disputan el lugar del segundo pais exportador eargpdel Hemisferio Norte.

Las principales variedades cultivadas son la SulaifThompson Seedles),

Victoria Rosaki, Sultana y Cardinal.

®Ibid.
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Espafa, al igual que Grecia, manifiesta un leveemento en los volimenes
exportados durante la década pasada. Espafia daertia&n sus ventas a paises
del continente europeo. En este ultimo pais eiveutte variedades con semilla y
en la actualidad hay proyectos de reconversionidates a sustituir estas
plantaciones por cultivares sin semilla. Los caltts mas importantes son

Cardinal, Italia, Dominga, Napole6n y Flame Seeslles

2.5 Calendario Internacional de la comercializacidome la uvd

En la Unidn Europea las importaciones del hemisfeur representan el 40% de
las importaciones totales. Se lleva cabo desde @ noviembre al 14 de Julio y
son casi inexistentes entre el 15 de Julio y 3balebre. Las uvas importadas
desde el hemisferio Sur comienzan al final delqueride comercializacion de la
produccion europea, compitiendo con las uvas tamigaEspafia, Grecia e ltalia.
En realidad éstas son colocadas hasta enero, aseque el periodo de mercado
para las uvas chilenas va desde noviembre a mayde las sudafricanas desde

diciembre a junio.

Como se observa en el calendario de comercializaeipuesto lineas abajo,
Argentina puede exportar su produccion en conttaceém a los paises del
Hemisferio Norte como Estados Unidos, Israel, EgipMéxico y algunos paises
de la Union Europea entre los que se destacandaéjgHolanda. Dependiendo
de la fecha de floracion de cada una de las cl#sewas cosechadas sera el mes
que se exportara la producciéon. Toda lo expuestad arriba se puede entender

con mayor detalle en la descripcion del producto.

"Omar Miranda, Carlos Parera. Uva de mesa: Des@nipte la estructura
productiva de paises competidores de Argentina,J8an, 25p.
http://www.inta.gov.ar/sanjuan/info/documentos/EgtgEcon%C3%B3micos/U
va%20mesa%20paises¥%20competidores.pdf
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Tabla 1- Calendario de comercializacion de uva d=samen paises de los

hemisferios norte y sur

En |Febr|{Mar|Ab [Ma | Jun|Jul|Ago [ Septie | Octu | Novie |Dicie
ero|ero |zo [ril |yo [i0o [i0 |[sto |mbre [bre [mbre |[mbre

Hemisferio Norte

Unién
Europ
ea
Estad
0s
unido
S

Isrrael

Egipt
0
Mexic

Hemisferio Sur

Brazil

2.6 Situacion Nacional del sector productor de lauva® tendencias y
proyecciones en los proximos 5 afios.

® DIMEAGRO. Loc. Cit.
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La produccion de uva se localiza en los vallesitterdnos irrigados: San Juan,
Mendoza, La Rioja, Rio Negro y Catamarca.

San Juan es la principal zona productora, conute8b% del total nacional.

Tabla 2- Produccion y cosecha de uva en ArgentinakEn kilogramos-.

Produccion de uvas para consumo en fresco (*).
ANOS | Mendoza San Juan Otras Provincias TOTAL
2000 2.766.400 34.559.100 310.200 37.635.700
2001 2.713.400 27.912.500 291.900 30.917.800
2002 2.953.900 33.824.600 4.406.400 41.184.900
2003 2.684.800 36.247.700 3.347.500 42.280.000
2004 2.197.000 38.623.800 2.628.700 43.449.500
2005 2.409.400 47.120.500 2.048.900 51.578.800
2006 3.421.200 36.730.600 3.161.200 43.313.000
2007 4.038.300 44.539.500 3.372.400 51.950.200

Fuente: Instituto Nacional de Vitivinicultura -Etaado: Departamento de

Estadistica y Estudios de Mercado.
(*) Se encuentran incluidas las cantidades desimacdexportacion.

La cantidad de kg de uvas para consumo en freseosgucosechen, como se
desarrollara a lo largo del presente trabajo, pueslecontrarse afectados por
varios factores climaticos imposibles de contrglar los productores, como son
las fuertes lluvias o el granizo. Si esto sucediataellas uvas que habian sido
proyectadas para consumo en fresco deberan dearadies a pasas o mosto, ya
gue, se encontraran rajadas o picadas, lo cuatdasforma en no aptas para su

venta, mayoritariamente en el mercado internacional

En la Tabla n°2 se destaca en el afio 2001 y 2086aja en la cantidad de kg
cosechados, especialmente en la provincia de San. Ibe acuerdo a lo

mencionado lineas arriba, esto no se debe a landision de hectareas cultivadas
sino a los factores externos incontrolables quetafieal negocio provocando la

disminucién de kg a cosechar.

Debido al aumento proyectado de la demanda nacienaiternacional, la

tendencia de cultivo de uvas para consumo en frea@los préximos 5 afios se
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encontrara en auge. Los consumidores se inclinda wez mas, hacia el consumo
de alimentos nutritivos y con alto contenido prateiLa uva es una de las frutas
que cumple con todas estas cualidades, ademasr @gatgexidante y prevenir

enfermedades tumorales y cardiovasculares.

2.7 Mercados importadores de la uva Argentina
En el gréfico expuesto lineas abajo se detallarpéises a los cuales Argentina

exporta uvas de mesa para consumo en fresco.

Se puede observar un crecimiento muy marcado dexjasrtaciones argentinas
en el aflo 2008 hacia Rusia, Paises Bajos, BélgiBeasil. Por el contrario se
observa una marcada disminucién de las exportazieneel afio 2009 en el
mismo conjunto de paises. Por ultimo en el afio 2B Wuelve a destacar el
aumento de las exportaciones a los cinco paises@isis, exceptuando Bélgica

gue se mantuvo con los mismos valores del afio 2009.

Gréfico 1- Mercados Importadores de la uva Argentin

Mercados importadores de la uva Argentina
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B Valorimportaco 2007 millones
de USD

10 1 B Valor importaco en 2008
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& & \Q\':’ @‘% ,O{@ millenes de USD
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Fuente: Sitio Web Trade Map- Argentina
(http://www.trademap.org/argentina/Country_SelPm@ountry.aspx)

2.8 Mercados exportadores de uva a Bélgica
Lineas abajo se detallan los principales paisdesdeuales Bélgica importa uvas
de mesa para consumo en fresco. Se puede obsenermimer lugar Italia, en

segundo lugar Los Paises Bajos, en tercer luga&feal y en el cuato lugar la
Argentina.

Gréfico 2- Mercados exportdores de uva a Bélgica

Mercados exportadores de uva a Bélgica
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&
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| Valor exportado en 2010
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w

o

Italia Paises  Sudafrica Argentina Espana Brasil
Bajos
(Holanda)

Fuente: Sitio Web Trade Map- Argentina
(http://www.trademap.org/argentina/Country _SelPm@ountry.aspx)
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2.9 La percepciéon de la demanda de Bélgica con resyo a la uva Argentina
frente a la de origen en otros mercados.

Las variedades de uvas de origen argentino queicensl mercado Belga frente
a la de origen de otros mercados son muy simitéebglo a que la diferencia
entre ellas es de acuerdo a los ° Brix (cocieriéd tle sacarosa disuelta en un
liquido). Una solucién de 16°Bx tiene 16 g de ar(sacarosa) por 100 g de
liquido) que poseen. Si se toma como referencrari@dad Imperial Seedless con
15,5 °© Brix de distintas partes del mundo, se pots&rvar que los ° Brix de esta
clase no cambian, independientemente del lugaredsadhaya cosechado la
misma, porque lo que diferencia a cada variedad e®ntenido de sacarosa.

Como se describird mas adelante, lo que se coasitderventaja competitiva de
Porche, con respecto a las otras productoras déusany el resto de los paises
del mundo, es el lugar en donde se encuentra ubladthca, lo cual hace que se
puedan obtener los frutos antes que el resto deosagetidores, pudiendo de esta
forma, comercializarlos a un precio mas elevadodjabitual.

3.0 Andlisis PEST

3.1 Andlisis de los factores politicos y econdmicgsu impacto en los
proximos 5 afios en el negocio de la uva
Lineas abajo se detallan algunos factores que padftair de manera positiva y

negativamente en el negocio de la uva en un futuro:

» El establecimiento de impuestos internos a la proida de uva afectara
negativamente al negocio
* Modificaciones en las cargas sociales (impactagatieamente en el

negocio)

® Sitio web Materbiz
(http://www.materiabiz.com/mbz/estrategiaymarkefnaga.vsp?nid=43445)
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* Nuevos acuerdos gremiales y sindicales (impactaegativamente en el
negocio).

* Aumento en los impuestos nacionales (Impueste gdaancias, impuesto
a la ganancia minima presunta), afectaran negativenal negocio

* Aumento del precio del flete (impactara negativaiae

* Modificacion en los precios de los insumos negdesgrara el cultivo y
cosecha de la uva , impactara negativamente sieainternacional los
precios de estos insumos se mantienen mas bajendaeirgentina

* Modificaciones en el tipo de cambio (impactara tiggenente)

* Mayores retenciones a los productores de uvas ¢ta@anegativamente)

3.2 Andlisis de los factores sociales y su impaan los proximos 5 afios en el
negocio de la uva

El consumo de uva para consumo en fresco se emaugntonstante crecimiento
desde hace seis afios hasta la actualidad. Comeéuscribe en el punto 6.5 de
este trabajo, el consumidor es cada vez mas comsde los beneficios que le
otorga a su salud, el alimentarse de manera satugalatural. Este auge en la
eleccion de alimentos naturales para su consumadtagh positivamente en el

negocio de la uva a largo plazo.

Porche se abocara a analizar las tendencias dehdween lo referente al tipo de
packaging y cambios en las variedades de uvasabespar el consumidor, para
poder satisfacer las necesidades del cliente ysmhantiempo otorgarle un plus al

consumidor en lo referente a este tema.

3.3 Andlisis de los factores tecnoldgicos y su imga en los préximos 5 afios
en el negocio de la uva

La empresa analizara las nuevas tendencias efeteme a la tecnologia
utilizada para el riego, la poda y cosecha deVas aultivadas, de manera de
poder obtener una ventaja competitiva con respasto de los productores

considerados competidores directos de la firmangisino tiempo poder
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optimizar el tiempo y los recursos necesarios pader llevar adelante las tareas

mencionadas.

3.4 Andlisis F.O.D.A del producto y de la empresa

Fortalezas

* La ubicacion estratégica de la finca disminuyeesigo de heladas.

* El clima y la topografia del lugar permiten obtebestaciones tempranas
en comparacion con los demas productores de Sarydiel mundo.

» Las enfermedades criptorganicas son casi nulasagratfavorable clima
de la regién. Esto también permite obtener uvasbcmma concentracion
de azucares.

* Producto con alta capacidad antioxidante lo cualipne la formacion
tumoral y evita enfermedades cardiovasculares eriEgtivas entre las
mas importantes.

« Las uvas son una fuente de magnesio, vitamina @6sip y vitamina &

* Al elegir el sistema de intermediacion de comerdernacional
denominado Broker, Porche seguira manteniendo scama

 Las ganancias se estiman mayores al utilizar lavaauforma de
comercializacion a pesar de que se deban afrontos operativos mas
altos (fletes, gastos portuarios, etc.) que los agtaalmente se afrontan

vendiendo la produccién a Expofrut.

Oportunidades

' Gastronomia Vida y Estilo, Buenos Aires, 2010 (
http://style.shockvisual.net/?p=502
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* Las variedades de uvas analizadas llegan al cadsurfimal en contra
estacion antes que otros productores del mundeau#b disminuye la
competencia a nivel local del pais de destino.

e« Tendencia en auge (tanto nacional como internaji@aconsumo de
productos con alto valor nutritivo y proteico. Losises mas desarrollados
tienden a consumir alimentos sanos, con bajasiaalgr con la menor
cantidad posible de grasas.

e El consumo de uvas para consumo en fresco se dnewama vez mas
instaurado dentro de la sociedad Belga, tal exjasise puede observar a
los niflos en las escuelas cada uno con una ceitavas para ser

consumida dentro del horario escolar.
Amenazas

* La mayor ganancia en la exportacion del producpzade en gran medida
del precio internacional, ligado al tipo de cambio.

» Cambio repentino en los gustos y preferencias decémsumidores por
una variedad distinta de uva de mesa.

» Caida de lluvia y granizo en tiempo de cosechayqua rajadura y
picadura de la uva (depende la intensidad) lo qualoca el no
cumplimiento de los requisitos para ser exportada, lo cual se debe
dejar para la produccion de pasas o para consugrod

* Se debera testear la capacidad de pago del cliempertador) al utilizar
el sistema de intermediacion de comercio intermadiodenominado

Broker.

Debilidades

» Dificultad para conseguir mano de obra para ladtse
« Broker no maneja stocks.
* Porche S.A debera afrontar los costos de posicimmmde la marca en

el mercado internacional.
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4. Empresa y Productd!

Porche S.A.se encuentra ubicada en el departamento de Ufitenisamente en
lo que se conoce como Villa de Ullum a orillas digluehomdnimo, provincia de

San Juan.

La firma cuenta con 39,63 has. plantadas con paréd variedades destinadas
exclusivamente al consumo en fresco, y 7 hectatedsitales de carozo entre los
gue se destacan los duraznos tempranos, pelorexezas. Actualmente se estan
construyendo 15 hectéareas, a fin de que la somerfultivada de uvas para

consumo en fresco ascienda a 54,63 hectareas.

La finca se riega a través de un sistema de gatedltina generacion (origen
israeli) y como fuente de agua, se aprovechandnales de riego provenientes
del deshielo de la Cordillera de los Andes. En Bsuplementaria, cuenta con

una perforacion que permite extraer caudales de dgwexcelente calidad.

El emprendimiento se encuentra enclavado en lge<blacia el oeste de la ruta.
La finca protegida por los cerros representa unglaclinado, hecho que reduce
el peligro de heladas, las masas de aire frio,spomayor densidad tienden a
deslizarse hacia las zonas mas bajas. Esta tofgrdbs suelos de caracter
aluvional con piedra en superficie, determinan tpeacumulacion de calor

durante el dia se libere en las noches, incremeati@anactividad biologica de las
plantas, con brotaciones tempranas que contribayeitener frutos primicia

respecto al resto de los valles de San Juan.

La zona se caracteriza por su aridez (precipitesiaanuales de 90 mm) y gran
heliofania (escasos dias nublados) con viento pnedte del sur en verano, del

noroeste en invierno y baja humedad relativa amdbieEste clima permite

1 Sjtio Web Porche S.A, Médulo Nuestro Parrales ,dthas Variedades
(www.porchesa.com.ar
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obtener frutos sanos, libres de enfermedades wydoicas y con buena

concentracion de azucares.

4.1Mision, vision, principios rectores y valores epresarios.

Misiéon

La mision de Porche es producir y comercializarsyvara consumo en fresco a
aquellos mercados en donde se localicen los palesdalientes. Para poder llevar

a cabo la misién descripta se cumplira con losrealdetallados lineas abajo.

Vision

La vision de la empresa es ser una marca recanaaiivel internacional y poder
adaptarse a los gustos y preferencias de los cadsies analizando las

tendencias del mercado.

El objetivo basico de la definicion de los valocesporativos es el de tener un marco

de referencia que inspire y regule la vida de ¢moizacion.

A continuacién se describen los valores de Porche S
* Trabajo en equipo
» Orientacion al cliente
e Compromiso con la comunidad
* Vision de futuro
e Garantizar una vida saludable a través de una miaoén totalmente

natural, sana y nutritiva.
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4.2 Cartera de productos$? y mercados de la compafiia.

La finca cuenta con la siguiente variedad de primduc

Uvas para consumo en fresco destinada a exportacion

* Imperial Seedless
* Flame Seedless

» Black Seedless

* Red Globe

Duraznos: Su principales mercados se encuentran localizad&ae Pablo, Canada
y el mercado interno.

* Aniversario Inta

» Caldesi

* Spring Crest

Ciruelas: Sus principales mercados esgcuentran, al igual que los duraznos, en San
Pablo, Canada y el mercado interno.
* Angeleno

e Larry-Ann

Ciruelas
Angeleno

Es una variedad originaria de los EstadosiamiEl arbol que contiene esta clase
de ciruelas es muy vigoroso y de buena ramificaciinfruto es de tamafio

mediano, de forma redondeada y aplanada, pose®londe piel rojo oscuro

2 Sitio Web Expofrut \ww.expofut.com.gr
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violeta, con color de fondo amarillo verdoso. Sippues de color amarillo y de
sabor dulce. Posee muy buena resistencia al maoigulransporte asi como una

excelente capacidad de conservacion.

Larry — Ann

Al igual que Angeleno, es una variedad oaga de los Estados Unidos. El
arbol que la contiene es muy vigoroso y su ranti@a se da en angulos muy
cerrados. Es de buena produccion y muy buena daliges frutos son grandes, de
forma redondead y carozo chico. El color de fonebfidito es amarillo verdoso,
con color sobrepuesto purpura oscuro con fuertegigacion amarilla. La pulpa
es de color amarillo anaranjado, de textura firmuy fagosa, sabor dulce y muy
aromatico. Posee buena resistencia al transportbugna capacidad de

conservacion.

4.3 La concepcion financiera 'y comercial de la firm
La financiacion de Porche S.A la hizo la emprek& @urante tres afos, después

de ese tiempo la finca se comenzo a financiar. sola

La inversion inicial para comenzar con el proydawmde USD 1.000.000.
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4.4 Capital humano e intelectual de la comparita

La produccion de uva de mesa es trabajo- Intengilamayoria de las tareas que
se realizan es trabajo-manual. Se puede estimasegoecesitan entre 900 y 1100
horas por hectarea de trabajo por afio para produaide mesa, la mayoria de las
cuales se emplean para la poda, el manejo del sagita cosecha. La mano de
obra para realizar este tipo de tareas es dificdahseguir y la especializacion del
operario es fundamental para realizar ese tipamas. Si se plantan mas de 55 hs
y se atrasa la cosecha, es muy dificil contar aomdno de obra necesaria para
gue se realice el trabajo. Cuando el pais se ematxanton el tipo de cambio uno a
uno, el personal utilizado en la cosecha proveeaibadRioja, Cérdoba, Tucuman,
Chile, Brasil, y México, en este ultimo se endtemlos mejores cosechadores
que hay en el mundo, los cuales desarrollan ettadad en casi todo California.

En la actualidad la mano de obra proviene casne®0& de San Juan.

En lo que respecta a la demanda de empleo pamat&laje de los racimos, la
misma es requerida solo entre los meses de DiceeynBbril, siendo unas pocas
de las tareas que estan casi en su totalidad a c@gmujeres asalariadas

temporarias.

El personal temporario que se utiliza para la pgdis trabajos en verde,

aproximadamente 4 meses al afo, es de 157 personas.

El personal promedio a utilizar en la cosecha ealdgledor 256 personas y el

tiempo de cosecha es de 45 dfas.

* Emilio Caceres Omar, Maximiliano Batisella, Mirar@arlos, Perera y Franco
Pugiese, Ings. Agrs., Uva de mesa: una alternptiva la diversificacion, San
Juan, 2001, .pp. 61-65. Sitio web
(www.inta.gov.ar/ediciones/idia/fruta/pdf/a.pdf)

“ Pablo Vasallo, responsable de relaciones comesdraleche S. A. Entrevista
mantenida el dia 05/06/20asallo@glcsa.com.jar
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El personal efectivo sera de 11 personas en damdeckiirdn un encargado de
comercio exterior. Ademas contaremos con persooatratado en donde se
incluye un ingeniero agréonomo, el encargado deidaafun abogado y un

contador.
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4.5 La estructura organizativa: la esencia compeiia del negocio, las capacidades centrales y lasriféricas'®, el

organigrama general.

Tercerizacion de
recoleccion de
informacién
Cualitativa y
cuantitativz

Busqueda y seleccion del
personal a contratar

PC

Andlisis de los cambios
en los gustos y
preferencias de los
consumidores

FCa FCE

Investigacion y
desarroll

Personal especializado
en poda y trabajo en
verde

Envase disefiado
acorde a las
necesidades del cliente

Produccién y exportacion
de uvas para consumo en
fresco

Core Competence CcC FCE

Frutos
Primicia

Sistema de goteo de
Gltima generacion,

excelente topografia y
superficie

Cosecha de uvas de
exportaciéon en contra
estaciol

Capacitacion y
entrenamiento del
personal temporario

Cobertura estratégica
Internacional dentro de

Bélgica

CP

Logistica Internacional

* Paris, José Antonio. Marketing esencial: un enfdgtieoamericano. 1° ed. Buenos Aires, Errepar92pp. 293-355

FCE

Control de calidad y °

Brix de las mismas Personal interno con

tareas de capacitacion




Fuente:
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Organigrama General

DIRECTORIO
G.L.C.SA
DIRECTORIO
PORCHE S.A.
ESTUDIO ESTUDIO
AGRONOMICO CONTABLE

ADMINISTRADOR

CAPATAZ
GENERAL

REGADORES TRACTORISTAS OBREROS

Documento elaborado por Porche S.A
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4.6 El negocio de la exportacion de uvas en el tbtde la empresa.

Como bien se describira en el transcurso del toaddajegocio de la exportacion
de uva a través de Broker representa una granuopdad para Porche, pudiendo
de esta forma mantener la marca de sus productemlde permitird en un futuro

ser una empresa reconocida a nivel internacional.

Asimismo se detallara la ganancia generada corctaporacion de esta nueva
rama del negocio, detallando todos los costosiogan los cuales debera

incurrir la empresa.

Por otro lado, cabe destacar, que se puede coasm®eno una amenaza para el
negocio el que Porche, al no manejar los volimdaesportacion que maneja
Expofrut, los costos y gastos de exportacion seaglken mucho si se decidiese
exportar cada una de las variedades de uvas atdsstiestinos, como bien lo
hace Expofrut, decide a dénde exportar (cuandcel@zaderia se encuentra en

viaje) de acuerdo a las variaciones favorablesigielde cambio en cada pais.

Al final de la presente tesis se detallara la geiaaincurrida de acuerdo a la
forma de venta actual vs ganancia generada poafdetventa propuesta, el cual
arrojara un resultado positivo para el primer ad®&&D 300030.0727, lo cual

representa un 40% mas de ganancia en comparakidorana de venta actual.
Lineas abajo se detallan las figuras intervinieatel exportacién del producto

Exportador: es de propietario y productor de lacageria

Forwarder: es un agente que traslada el carganpanéoel exportador hasta el
destino de exportacion. Estos agentes estan faixglilps con las reglas de
importacion y las regulaciones del pais de orighsh,gobierno de Bélgica, los
meétodos de embarque y la documentacion relaciooadal comercio exterior.
Tienen licencia de la Asociacion Internacional @@sporte aéreo (IATA) y de la
Comisién Federal Maritima para manejar fletes nmao y aéreos. Asisten a los

exportadores en la preparacion de las cotizaci@sesorando en costo del flete,
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tasas portuarias, tasas consulares, costo de dotasita especial, costos de
seguros y sus propios honorarios. Recomiendan w&tolé transporte que
protejan la mercaderia durante el transito puedamitar el empaque de la
mercaderia en el puerto o su contenerizacion. Sxpbrtador lo desea los

forwardes pueden reservar el espacio necesaria barao, avién tren o camion.
Despachante de aduana en puerto de origen

Transportista: puede ser maritimo aéreo o trenelkzaso particular de Porche

S.A el trasporte se efectuara via maritima.

Importador en puerto de destino: Se encarga deelgpwducto pase los tramites
de aduana y sea almacenado adecuadamente hastaehto de su venta.

Agente FDA: La FDA es notificada de la entrada edu#@nas y examina la
notificacion enviando la notificacion de aceptacgta aduana y al importador.
En el caso de que se requiera de una muestra, figiwiza la misma, la califica
como muestra cumplidora de reglamentacioén y enldaaduana una notificacion

de despacho de la mercaderia.

Distribuidor: Es contratado por el importador o B¥oy se encarga de almacenar
y distribuir el producto en su red de clientes. &3r de contar con una ventaja
logistica y geografica muy pronunciada, encaregeeslio final. Su comision sera

de aproximadamente un 35%

Minorista: obtiene un margen de 71,66% Es el qakzeela venta al consumidor

final:

Supermercados
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5. Proyecto de negocios: La proyecciéon de las expaciones de uva desde el
presente a 5 afios

En las tablas expuestas se detalla la produccigal ale uvas para consumo en

fresco destinada al mercado externo.

Para calcular la cantidad de kilos de cada tipandese tomaron en cuenta los

siguientes puntos:

Clase de uvalmperial Seedless, Black Seedless, Flame Seetess Globe.
Cantidad de hectareas plantadas por clasetetallado en produccion destinada a
exportacion

Cantidad de kilos cosechados (promedio) por hectémeplantada el volumen
cosechado varia segun el afio de plantacion del: &lbprimer afio se cultivan
aproximadamente 2500 Kg por hectarea, el segundo6@@o kilos, el tercero
12000, el cuarto afio 18000 y a partir del quinto a8 puede cosechar un
promedio de entre 20000 y 22000 kilos por hectatependiendo del clima. En el
caso del primer afio de analisis (2011-2012) ses mtun promedio de 21000
kilos por hectarea debido a que la empresa hacadmésafios que se encuentra
en funcionamiento (8 afios). Entre fines del aidl2 principios del 2012 la
finca tiene proyectado cultivar 20 hectareas mdse(®areas mas de cada clase de
uva), las cuales daran en el primer afio 2500 kghpotarea, hasta llegar al

quinto afio en donde se podran cosechar 21000ddlpsomedio.

Porcentaje de uvas destinadas a pasd3orche produce uvas solamente para
exportacion, pero puede suceder que a causa @ieeldss lluvias en tiempo de
cosecha, se produzcan rajaduras en la uva, caralse estima un porcentaje del
total de kilos proyectados a exportar que senksti a pasas, que, por lo general,

representa un 27,5 % del total.
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Porcentaje de uvas destinado a consumo interno (uyacada). lo mismo que

ocurre con la uva que se destina a pasas sucesee0aso, con la diferencia que
la uva debe estar picada para ser vendida en @adwiinterno. Se estima un
porcentaje de los kilos proyectados a exportar sgiedestinaran a consumo

interno, que, por lo general, es de un 10%.

Considerando todos los puntos mencionados linedm ae ha calculado en la
dltima columna de las tablas expuestas lineas ablajccantidad de kilos
destinados a exportacion en tres escenarios peggdeenario positivo, negativo
y conservador) dependiendo de como sean afectadamdimos por lo factores

externo (fuertes lluvias).

Los porcentajes de uvas destinadas a pasas y anconisterno fueron obtenidos
de datos histéricos de la firma. Se ha calculadpromedio de todos ellos para

poder realizar un analisis mas simplificado.

Para el desarrollo del presente trabajo se ha toneadkscenario conservador
como eje central para poder continuar con las We&s de exportacion

subsiguientes.

Lineas abajo se podran observar las tablas conrddugcion destinada a

exportacion para cada uno de los afios hasta €lGif®



Tabla 3- Produccion destinada a exportacion afid-2012

Produccidn anual para exportacién afio 2011-2012

hectareag hectarea (sol

Cantidad de %
Cantidad kilos % destinado| Cantidad
Aumento de la ) _ )
y de promedio porn destinado aa consumgo kilos
produccion en 5 _ _
D pasas (uva interno | destinados a

hectareas 1° afio
plantadas para 5 rajada) (uva exportacion
hectareas) picada)
Imperial Seedless 25,78 2500 17,5 10 448880
Black Seedless 10,79 17,5 10 134090
Flame Seedless 12,7 17,5 10 174200
Red Globe 10,36 125060
Total hectareas 59,63 882230
639616,75 617561 705784
Escenario | Escenario| Escenario
conservador negativo positivo

Fuente: Elaboracion propia en base a informaci@nge fue aportada la firma.

36



Tabla 4- Produccién anual para exportacion afio 2013

Produccién anual para exportacién afio 2012-2013

Cantidad de %
Cantidad kilos % destinado a Cantidad
Aumento de la ) ) )
y de promedio por destinado a consumo kilos
produccion en 5 i ] ] . _
] hectareas hectarea (sélppasas (uva interno | destinados a
hectareas 2° afo _ y
plantadas para 5 rajada) (uva exportacion
hectareas) picada)
Imperial Seedless 25,78 6000 17,5 10 466380
Black Seedless 10,79 17,5 10 151590
Flame Seedless 12,7 17,5 10 191700
Red Globe 10,36 142560
Total hectareas 59,63 952230
690366,75 666561 761784
Escenario | Escenario| Escenario
conservador| negativo positivo

Fuente: Elaboracion propia en base a informaci@nge fue aportada por la firma
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Tabla 5- Produccién destinada a exportacién 201320

Produccién anual para exportacién afio 2012-2013

Cantidad de %
Cantidad kilos _ destinado @ Cantidad
Aumento de la _ % destinado )
y de promedio por consumo kilos
produccion en 5 i ] | apasas (uvp _
] . hectareas| hectarea (solo . interno | destinados &
hectareas 3° afio rajada) y
plantadas para 5 (uva exportacion
hectareas) picada)
Imperial Seedless 25,78 12000 17,5 10 496380
Black Seedless 10,79 17,5 10 181590
Flame Seedless 12,7 17,5 10 221700
Red Globe 10,36 172560
Total hectareas 59,63 1072230
777366,75 750561 857784
Escenario | Escenario | Escenario
conservador| negativo positivo

Fuente: Elaboracion propia en base a informaci@nge fue aportada por la firma.
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Tabla 6- Produccion destinada a exportacion afid-2015

Produccién anual para exportacion afio 2014-2015

Cantidad de %
Cantidad kilos % destinado| Cantidad
Aumento de la ) ) _
y de promedio por| destinado g a consumc kilos
produccion en 5 ) ] ] _ _
] hectareas hectarea (solp pasas (uva interno | destinados a
hectareas 4° afo . y
plantadas para 5 rajada) (uva exportacion
hectareas) picada)
Imperial Seedless 25,78 18000 17,5 10 526380
Black Seedless 10,79 17,5 10 211590
Flame Seedless 12,7 17,5 10 251700
Red Globe 10,36 202560
Total hectareas 59,63 1192230
864366,75 834561 953784
Escenario | Escenario| Escenario
conservadon negativo positivo

Fuente: Elaboracion propia en base a informaci@nge fue aportada por la firma.
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Tabla 7 -produccién destinada a exportacion ain&-201L6

Produccién anual para exportacién afio 2015-2016

Cantidad de %
Cantidad kilos % destinado| Cantidad
Aumento de la _ _ _
y de promedio por destinado a a consumg kilos
produccion en 5 ) ] ] . _
] hectareas hectarea (s6lo pasas (uvag interno | destinados a
hectareas 5° . y
plantadas para 5 rajada) (uva exportacion
hectareas) picada)
Imperial Seedless 25,78 20000 17,5 10 536380
Black Seedless 10,79 17,5 10 221590
Flame Seedless 12,7 17,5 10 261700
Red Globe 10,36 212560
Total hectareas 59,63 1232230
893366,75 862561 985784
Escenario | Escenario| Escenario
conservador negativo positivo

Fuente: Elaboracién propia en base a informaci@nge fue aportada por la firma.
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6. PLANIFICACION ESTATEGICA DEL NEGOCIO INTERNACION AL

6.1 Andlisis ARCO'®

Aspiraciones de los lideres:

* Obtener una mayor rentabilidad mediante la nuenradale
comercializacion adoptada.

» Comercializar uvas para exportacion, en princigentro del territorio
Belga, para luego poder abarcar aquellos mercamosutturas similares a
los de nuestros potenciales clientes.

» Dentro de los préximos 4 afios ser una marca reaandentro de
Bélgica.

* Mejorar la comunicacion interna dentro de la orgacion aplicando
nuevas técnicas para que esto suceda.

* Analizar los cambios en el mercado para poder cr@avas oportunidades
de negocios

* Motivar al personal para que llegue a cumplirrsesas personales
Restricciones Medioambientalés

Europa exige cada vez en mayor medida, regulasiemel campo de la salud,
calidad y medio ambiente. El objetivo actual y fatdel mercado europeo es
lograr el bienestar del consumidor, y cualquiedpatio que cumpla con los
requisitos minimos de calidad tiene libertad deim@nto dentro de la Unién

Europea, pero debido a la cada vez mayor impodaqne tiene la calidad dentro

18 Paris, José Antonio. Marketing Internacional ddadiptica Latinoamericana,
Buenos Aires, Errepar, 2008p.355-369

7 Sitio WeB (http://ec.europa.eu/environment/docurd@®L en.htm)
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de la territorio europeo, aquellos productos queptan los mas altos estandares
de calidad tendran preferencia por parte de losuwoidores. En este Gltimo

punto es donde se tratara de concentrar Porche.

En lo que respecta a la exportacion de uvas paisuowo en fresco la empresa
debera cumplir con los estandares de calidad rees@l embalaje y envasado de

los productos a comercializar.

La regulacion europea en empaque, se basa ennarifld Directiva 94/62/EC,
en donde se establecen las normas de empaquepditetentes productos, alli
se describe el tipo de material con el que debfal@itarse los envases para
poder ser reciclados y de esta manera, contriomirel cuidado del medio

ambiente.
Capacidades de la organizacion

Una de las capacidades valiosas con la que cuentgdnizacion es el lugar de
privilegio en donde se encuentra instalada suesfractura lo cual le permite

obtener frutos primicia con respecto a las otradyrctoras de San Juan.

Otra de las capacidades esenciales de la orgamzesg su sistema de riego por
goteo de Ultima generacion (origen israeli) y cduemte de agua, se aprovechan

los canales de riego provenientes del deshiela @®tdillera de los Andes.

Finalmente podemos mencionar al capital humanoodarnapacidad esencial
con la que cuenta la organizacion, el cual posemuojunto de conocimientos,
habilidades, destrezas y talentos que hacen qugadaizacion se pueda

desenvolver de una manera mas fluida.
Oportunidades

Teniendo en cuenta la magnitud del negocio y sgoise han podido detectar las
siguientes oportunidades:
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Las variedades de uvas analizadas llegan al cadsufimal en contra estacion
antes que otros productores del mundo, lo cualidigra la competencia a nivel

local del pais de destino.

Tendencia en auge (tanto nacional como internaljiah@&onsumo de productos
con alto valor nutritivo y proteico. Los paises ndesarrollados tienden a
consumir alimentos sanos, con bajas calorias yla&comenor cantidad posible de

grasas.

El consumo de uvas para consumo en fresco se drewgada vez mas instaurado
dentro de la sociedad Belga, tal es asi, que sieplEservar a los nifios en las
escuelas cada uno con una cestita de uvas pararsemida dentro del horario

escolar.

Considerando todos los puntos mencionados lineas &orche ha detectado
como una oportunidad invertir dinero para ampliacapacidad de cultivo de las

diferentes variedades que se encuentran desaasl{adr punto 5 del trabajo)

Uno de los riesgos seria que los consumidoresiagarbsus gustos y
preferencias y por consecuente Porche debera tegiau estrategia teniendo
gue invertir en la cosecha de aquella nueva vatiedaeleccionadas por el

consumidor.

6.2 Decision de Internacionalizaciéon

Porche S.A fue creada con el objetivo de prodwsrvariedades de uvas para
consumo en fresco requeridas por el mercado Irdema, respetando la calidad

de primer nivel que el mercado de destino exige.

La decision inicial de producir uvas para su pdsterenta a un intermediario (el
cual las comercializara posteriormente en el extese debe basicamente a tres
razones: el precio (ganancia), el poder adquisitile consumidor vy la

comercializacion en contra estacion.
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El precio internacional que se paga por un 1 kgwdede exportacion es mucho
mayor (1,90 USD para el primer afip)e el precio que se podria pagar por esa
misma variedad de uva en el mercado local (0,77 P&@ el primer afidy, es
por ello que existen variedades que estan enfo@adawenta en el mercado local
(con menores exigencias de calidad) y otras queasechadas para su posterior
venta en el mercado externo. En el Unico casoaued que se planificé para el
consumo externo podra ser consumida en el mercahd €s cuando ésta se
encuentre manchada producto de las fuertes llukesiva de exportacion debe
estar perfecta en cuanto a tamafio, porcentajeddg bolor (sin machas) sino no
sera posible exportarla. En este Ultimo caso, l#avee debera producir en el
mercado local, lo cual significara una gran pérdigadinero para la empresa

productora.

Cuando nos referimos a la produccion de uvas @esgal mercado interno se
esta hablando de un negocio totalmente diferentmparacion al enfocado al
mercado externo, la inversién es menor, los riesgprs menores (si la uva se
mancha puede ser comercializada perfectamente emestado local) y la
ganancia es menor también. Es un tipo de negoteoedie enfocado hacia un
mercado con un poder adquisitivo diferente, el oggbodria afrontar el precio de
un Kg de uva comercializado en el mercado inteometi

En lo que respecta a la comercializacién en caggtacion la Finca cuenta con
una gran ventaja en comparacion con las demas giorede de uvas de San Juan,
se encuentra ubica en un lugar de privilegio, lal de permite exportar la

produccion antes que las demas empresas del Wallssformandose en una de

las primeras uvas en llegar a Bélgica.

'® Sitio web Nosis, Laboratorio de Investigacion y &esllo S.A, Médulo EXI,
Importaciones y
Exportacionelsttp://www.nosis.com.ar/SitioNosisWeb/SectorEXI/Beft.aspx
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6.3 Eleccion del mercado internacionaf

Para la eleccién del mercado al cual se destidariproduccion de uvas se
tomaron en consideracion diversos factores. Engiennstancia considerando
que la finca fue creada con el objetivo de vendepr®duccion al exterior, se

comenzaron analizando aquellos paises que cumpksearequisito.

En segunda instancia, se considerd a aquellosspaif®s cuales se le pudiese
exportar la produccion en contra estacion y de dosd podria partir la
investigacion para detectar nuestro potencial atkercmeta. Entre ellos se
encontraron: La Unién Europea, Estados Unidos,iéd&Xgipto y Japon. Luego
se observo a donde se destinaba el mayor volumdgiscexportaciones de uvas
para consumo en fresco desde Argentina hacia isspaesto del mundo. Entre
ellos se destacan los de la Union Europea: Federde Rusa en primer lugar,
con un promedio de 23 millones de USD exportadesl@lérgentina en el afo
2008, Holanda con un promedio de 22 millones de WHbrtados en el mismo
afo, le sigue Bélgica con un promedio de 17 miboshe USD y por ultimo Brasil

con un promedio de 10 millones de USD.

Con toda la informacién arriba mencionada se inyagin que variedades de
uvas importaba cada pais (Federacion de Rusia,ntfmlaBélgica y Brasil)
proveniente de Argentina o del resto del mundop@&#o llegar a la conclusion
gueBélgica era el Unico pais en donde se consumian amtro variedades de
uvas que tiene como objetivo vender Porche (ImpeliaSeedless, Black

Seedless, Red Globe y Flame Seedless) al mercaderew.

Al ser Bélgica el destino en donde se podria eapoel 100% de nuestra
produccion ademas de ser el tercer importador de de mesa desde Argentina,
se ha tomado como el pais para comenzar a investigatro potencial mercado

meta.

!9 Elaboracién propia en base a grafico n°1 y grafico n°2
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6.4 Eleccion del canal comercial y la forma de erdda Internacional

Actualmente la empresa en analisis, para la coalmacion de los productos al
exterior utiliza la forma de intermediacion denoada Trading, en la cual el
intermediario, en este caso Expofrut, se convieme el propietario de la
mercaderia: le adquiere la mercaderia a Porche y@rderla en el mercado

externo.

En este caso el beneficio que tiene la empreshdesentenderse de toda gestion
exportadora, pero la desventaja es la pérdida oral del precio y de los
productos (hacia qué lugar se han comercializadotamente los productos es un

secreto del intermediario)

Otra de las ventajas de la Trading es que tienmsaperativos (fletes, gastos

portuarios, etc.) mas bajos debido a que juntaadercéa de distintas pymes.

Como se ha analizado lineas arriba la empresa ®€@cah tiene riesgo cero al
utilizar este tipo de canal de comercializaciémpsa ganancia también es menor

que al utilizar otro tipo de canal.

El canal seleccionado para llegar a los clienttesreativos a Expofrut, seria la de
Broker, con agentes especializados en proveer eéxrrsepcados. El broker es un
agente independiente que no toma posesion del ¢mgero facilita su venta,
encarandose de la busqueda de nuevos clientese Rwtgbr por cuenta del
exportador o del importador y generalmente se éapecen un area geografica e

incluso en una familia de productos.

En el caso de analisis, la facturacion se realidagctamente al cliente final y se

mantendra la marca de la firma.

El broker no genera valor agregado a la ofertadgripresa y el empresario Pyme
esta obligado a confiar en el cliente que el in&shiario le presenta, por lo tanto
Porche debera testear la capacidad de pago defeclienportador) a la hora de

realizar la operacién comercial.
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6.5 Definicién del tipo de cliente®

El consumo de uvas para consumo en fresco est@nstaate crecimiento debido
a que el consumidor esta cada vez mas consciehtengacto que tiene la

alimentacion sobre su salud. Esto dltimo se veejedb en el aumento del
consumo de frutas y hortalizas en los ultimos afles390 kg en el afio 2007 a
1300 kg en el afio 2009.

De acuerdo a toda la informacion a la cual se liédpcacceder, se puede concluir
gue el consumidor final de las uvas para consumdresto son hombres y
mujeres de edades entre 5 y 80 afos, de cualgstado civil, con nivel

econdémico medio y medio-alto con un ingreso promediual de 38.165 euros,
los cuales son conscientes del beneficio que a@nlld alimentarse de una
manera sana y natural. Tanto es la importancia spude estd dando a la
alimentacion en Bélgica que los padres mandan aifos con sus paquetes de
uvas a la escuela, es por ello que el packaginget@onal se deben enviar los
productos son cajas plasticas de 500 gramos cajajua es en promedio lo que

consume un nifio en la escuela.

6.6 Estructura del gasto de los hogares Belddas

Como se pude observar en el grafico N°3 y aneXy @ consumo de frutas

dentro de la dieta Belga se encuentra en segugdo, lkepresentando el 13 % del
gasto anual de alimentos para el afio 2005, el d6%® afio 2006 y el 19% en el
afio 2009. Esto refleja una gradual tendencia albea en los patrones de

consumo de los habitantes que vienen aumentandanegor velocidad, en los

? Duquesne, B., Matendo, Lebailly, Ph —“Perfil de samo de alimentos:
comparacion entre EEUU y la UE”. Observatorio destmnos de Alimentos,
Departamento de Economia y Desarrollo Rural deniadssidad Agricola de
Gembloux, Bélgica.

duguesne.b@fsagx.ac.be

2 |bid.
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ultimos afos. Se destaca una tendencia a aumeintimsumo de alimentos
naturales y un estancamiento en el consumo de r@liwiecon alto contenido

graso.

Grafico 3- Consumo medio anual de alimentos poiliam
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Fuente: Elaboracién propia en base a anexo n°5
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6.7 Clientes Directos

Lineas abajo se detallan los posibles clientes @mdel se podra vender la

produccion destinada hacia el territorio Belga:

- B i Supermercado Bio-Planet En este supermercado
solo podremos encontrar productos 100% organiamsode, frutas, cafe,

cosmeéticos, carnes, libros, etc.

Bio-Planet cuenta con 5 supermercados dentro degian Belga: Bio-
Planet Mechelen, ubicado, como su nombre lo indtoaMechelen a 20
kilometros al norte de Bruselas, Bio Planet Dilhegkicado a cinco
kilbmetros de Bruselas, Bio-Planet Gent, ubicads®) &m al noroeste de
Bruselas, Bio Planet Kortrijk, ubicado a 60 kilonost al oeste de

Bruselas.

<

- t.)ﬂll'il"ﬁm‘l-lil"Supermercado Carrefour, al igual que Bio-Planet,
cuenta con una gama de productos 100% organicesnédde una
extensa variedad de productos frescos como frv@asluras, huevos,

pescados y carne.
Sus tres pilares son: Solidaridad, salud y medioi@mte.

Es la cadena mas grandes de supermercados deaB&dgistituida por 57
hipermercados y 378 Carrefour GB y 191 Carrefolpréss.
Dentro del sitio de Carrefour Bélgica se puede glaisla localizacion de

cada uno de ellos.

. SUPER é’ Supermercado Super GB, como se mencioné lineas

arriba, es parte del grupo Carrefour.



50

. &/
Ehampmq Supermercados Champion: actualmente el grupo
Mestdagh cuenta con mas de 69 supermercados cara r@drampion

dentro de Bélgica.

“Nuestro cliente es sagrado” traduce a voluntathagganizacion de estar

dia a dia cerca de los clientes.

Mestdagh se caracteriza por su buen servicio, extelcalidad de sus
productos y por la gran cantidad de descuentosigi¥ols para aquellos

gue visiten su pagina de internet.

EEIE]Supermercado Cora: ofrecen una gran variedad de

productos con buena calidad y precios muy compesti Cuenta con

articulos con su propia marca.

El grupo Cora estad constituido por siete superndescadentro del
territorio Belga: Messancy ubicado en Arlon (Regide Valonia),
Rocourt, ubicado en Liege (Regién de Valonia), Wau Anderlecht,
Ubicado en Bruselas (Region de Bruselas), La Laoayi€hatelineau y

Hornu ubicados cerca de Mons (Region de Valonia).

Intermarche Supermercado Intermarche :se encuentra

comprometido con cuatro pilares basicos:

Higiene y calidad de sus productascumplen con las exigencias europeas
en términos de calidad y seguridad del medio antdie

La firma esta totalmente comprometida con losroted microbiologicos
y fisico-quimicos de sus productos al igual qualdste técnicas anuales

para verificar el nivel de calidad de los mismos.

Cadena de frio es la prioridad absoluta de la firma. El respe¢ola

cadena de frio permite garantizar la seguridad esliaria en todo el
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circuito de distribucion del producto, desde el ductor hasta el

consumidor final.

Respeto por el medio ambientelntermarche se ocupa del reciclaje de las

bolsas entregadas en la compra, las pilas y losres.

Salud: la firma entiende que comer sano significa coexuilibrado y
variado todos los dias. Algunos consejos de conmeeatarse sano a lo
largo de toda la jornada se encuentran dentro gégna web al igual que

la ubicacion de cada uno de sus locales.

- Ema®Supermercado Spar: cuenta, al igual que Cora, con

una amplia gama de productos con marca propiageiuales ofrece la
mejor relacién entre precio y calidad. Ademas sedpn encontrar gran

variedad de items de diversas marcas.

Spar cuenta con mas de 253 supermercados distguldntro de las

distintas zonas del territorio Belga.

6.8 Competencia
Bélgica se encuentra desabastecida de uvas pasancoren freso a partir de
enero hasta fines de julio, son, en esos mesemrate los paises que cosechan en

contra estacion pueden abastecer a nuestro meseatstino.

Los principales paises exportadores de Uvas parsuow en fresco a Bélgica
son: Italia, en donde el valor exportado en el 20@/ supera los 45 millones de
USD anuales, luego le sigue Sudafrica con un vekmortado de mas de 25
millones USD anuales, Holanda con un valor un paéerior a Sudafrica y en
cuarto lugar se encuentra la Argentina con un v@er supera los 23 millones de
USD.
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En lo que respecta a la competencia de empresastadtpras Argentinas a
Bélgica, la produccion destinada a exportaciomseientra casi monopolizada en
Expofrut representando un 89,5 % de las exportasitotales, quedando el 10,5
% restante proveniente de la empresa Argenti LerBoA. Porche S.A
representara en el afio 2011/2012, un 2% delerprtadd

7. Estrategias de Marketing Internacional

Imagen 1. Mapa Bélgic&®
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?* Sitio web Nosis, Laboratorio de Investigacion y &esllo S.A, Mdédulo EXI,
Importaciones y
Exportacionelsttp://www.nosis.com.ar/SitioNosisWeb/SectorEX|/Bat.aspx

?® Elaboracion propia basada en: Mapa Bélgica, Luxegtby Paises Bajos,
Proyeccidon Iségona de Mercator, Buenos Aires, iBdés Geograficas Peuser,
1970, 265 mapas.

Sitio web (vwww.belgium.be/en/dout_belgium/country/geography
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Descripcidn del pais seleccionado para exportacies de uvas para consumo
en frescg*

Bélgica es uno de los paises de menor extensida deién Europea (UE) y sin
embargo goza de una importancia tanto a nivel coalexromo econdémica que no
tiene correlacion con el tamafio de su territorigioral. Con solamente 10,8
millones de habitantes, absorbe 5,2% del comerdernacional y es el sexto
importador de la UE. Bélgica es uno de los mas raptes destinatarios, por

habitante, de la inversion extranjera.

Esta situada en el oeste de Europa, limita al roanelos paises bajos, al este con
Alemania y el Gran Ducado de Luxemburgo, y al sual yeste con Francia.
Aunque su superficie de 30.528 km2 hace que sgmisnpequefio, su ubicacion
se ha convertido en el centro neuralgico econémiadano de Europa.

La geografia esta compuesta por areas principadgdgica baja (hasta 100 metros
sobre el nivel del mar), Bélgica central (entre ¥D0 metros sobre el nivel del

mar) y Bélgica superior (de 200 a mas de 500 mswobee el nivel del mar).

Nombre oficial: Reino de Bélgica

Capital: Bruselas

Tipo de gobierno: Monarquia Institucional, estagdétal.
Composicion étnica e idiomas oficiales.

Flamencos: 59% de la poblacion habla flamenco.
Valones: 38% de la poblacion habla francesa

Germanaofonos: 1% de la poblacion habla aleman.

** Sitio web (vww.belgium.be/en/dout_belgium/country/geography
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Bélgica tiene una economia abierta. Ha desarrolledoexcelente infraestructura
de transportes (puertos, canales, ferrocarrilesutppsstas) para integrar su

industria con las de los paises vecinos.

Los principales puertos de Bélgica son los de AedeBante, Lieja y Zeebrugge.
Bélgica utiliza tanto sus 66,5 Km. de costa coms 45628 km. de vias
navegables en el interior del pais. El puerto débémms registra un volumen de
comercio de mercancias maritimas superior a 18bmed de toneladas en el
2007, convirtiendose de esta manera en el seguneitopen volumen de Europa,

y en el cuarto del mundo.

Cuenta con 150.567 kildbmetros de carreteras, dedatkes 117.442 km. Estan

pavimentadas (incluyendo 1.747 km. de autopistd3.$25 km. sin pavimentar.

La economia belga esta estrechamente orientada lehctomercio exterior,
especialmente productos de alto valor afladido ptiasipales importaciones son
productos alimenticios, maquinaria, diamantes,opetr y derivados, sustancias
quimicas, vestimenta y accesorios y tejidos. Lgsodaciones principales son
automoviles, comida y productos alimenticios, liely acero, diamantes
procesados, tejidos, plasticos, productos petroBfg metales no ferrosos. Desde
1922, Bélgica y Luxemburgo han constituido un unmeercado comercial, con
una union aduanera y monetaria, Union Econdmicgdelxemburguesa. Sus
principales socios comerciales son Alemania, ldséaBajos, Francia, el Reino

Unido, Italia, los Estados Unidos y Espaiia.

7.1 Packaging: definicion del embalaje y envase

El embalaje destinado a exportacion seran cajasadén corrugado de 5,5 kg
c/u, normalmente cada racimo es empacado en cajgdadtico, este tipo de

envase es el que tiene mayor consumo en Bélgicao(se detallara en el perfil
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del consumidor, son los nifios los que lo llevaa &dcuela y consumen la uva

alli).

Los racimos que se comercializan se ajustan a temas de calidad que
determinan el peso y el tamafio medio de los fri@@asnbiara el diametro medio
de cada racimo, segun la clase de uva selecciofelddetalle del diametro de

cada gajo se encuentra en la descripcion del produc

En el interior de las cajas se coloca una hojpagel "seda” sobre los racimos y
encima de éstos sobres que contienen Metabisutbitop preservante de uva de
mesa y medida preventiva al ataque de hongos.nBuda conservacion y
transporte refrigerado, el anhidrido sulfuroso, egado por el Metabisulfito,
ejerce otra accion sobre la uva de mesa, provocguelda turgidez de las bayas
se mantengan por un tiempo mas largo, debido act¢#ra inhibidora del
anhidrido sulfuroso sobre el mecanismo catalitieo allgunas enzimas que

favorecen el proceso de respiracion, ocasionandsguitmo disminuy&
Normas de Calidad y de Origen

Restricciones fitosanitarias
Para poder exportar las uvas a Beélgica se requiemlir con los siguientes

requisitos en cuanto a la utilizacion de agroquamier tabla n°8)

Tabla 8- Agroquimicos permitidos para la produecae uvas destinadas a

exportacion

?® Sitio Web Expomat , Soluciones de packaging panestado exportador
fruticola nttp://www.expomatsrl.com.ar/productos.htmimail
(info@expomatsrl.com.ar
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Lista de agroquimicos permitidos

LRM LRM LRM _
Observaciones
(ppm) | (ppm) | (ppPm)
Nombre comercial Grupo Uso | Argentina| UE 30%
Acaricidas | Kelthane 35% Organoclorado Acaricida 3 2 |06
Azufre Fungicida
Consist Triasol + Estrobirulina Fungicida 1+2 2+5| ,49*1,5 | Hasta floracion
<
i)
(&)
S Amistar Estrobirulinas Fungicida] 2 2 0,6
O
Stroby Estrobirulinas Fungiciday 0,5 1 0,3
Topas Organoclorado Fungicida 0,2 0,2 0,06
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Systhane Organoclorado Fungicida 0,5 1 0,3
Quintec Quinolina Fungicida| 1 1 0,3
Amistar Top Triasol + Estrobirulina Fungicida 2+0,0 |2+0,05| 0,6+0,015 Hasta floracion
Folicur 43 SC Triasol Fungicida] 2 2 0,45
Comet Estrobirulinas Fungicida 1 1 0,13
Rubigan Organoclorado Fungicida 0,1 0,3 0,13
g
o
Q.
[72]
o
c
o
(]
&
'*<E Diathane Ditiocarbamatos Fungicida 5 0,5 0 Hastadion
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Com.Cupricos Derivados del cobre Fungicida 40 12
Biocitrus Fungicida | O 0

Switch Pirimidinamina/fenilpirrol | Fungicida| 2+1 2+2 |0,6+0,6
Teldor Hidroxianilina Fungicida| 5 5 15
Oxicloruro de cobre Fungicida 10 40 12
Rovral Organoclorado Fungicidga 5 10 3
Mythos Anilinopirimidina Fungicida | 3 5 1,5
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Diathane Ditiocarbamatos Fungicida 5 0,5 Hastadion
Bellis Estrobirulinas Fungicida| 2+3,5 1+2 0,13+0,pHasta floraciéon
Serenade Fungicidg O 0
Malathion Organofoosforados Insecticida 0,5 0,15
Lorsban Organofoosforados Insecticida 0,5
Actellic 50 Organofoosforados Insecticida 2 0,05 016,
§ Confidor/ Punto 70 | Neonicotinoide Insecticida 1 1 30 Via Foliar (75/100)
O
5
o Confidor/ Punto 70 | Neonicotinoide Insecticida 1 1 30 Via Suelo 0,7

Fuente: Expofrut Argentina, Tabla de tolerancias y Carencias para uvas de mesa, 2010
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7.2 Definicion del precio y condiciones de venta

Aranceles e impuestos a las exportaciones
Exportacion

Nombre cientifico: Vitis Vinifera L
Nombre comun: Uvas de mesas
Nombre comercial: Uvas para consumo en fresco

El NCM (Nomenclador comuan del Mercosur) detallaulea para consumo en
fresco dentro de la siguiente posicién arancéfaria

Seccidn Il -Capitulo 8:
0806 Uvas frescas o secas, incluidas las pasas-
0806.10.00 Uvas frescas.

0806.10.00.920 Envases inmediatos de contenidosugierior a 2,5 Kg e inferior
a 20 Kg.

El arancel de exportacion para la posicion araneetketallada es ad-valorem del
5%. El reintegro extrazona con el que cuenta le&cwsarancelaria en analisis es
del 4,05%.

Importacion
Lineas abajo se detallan los aranceles de impoértar el mercado de destino:
0806101099 Uvas para consumo en fresco: 15 %

Precio

% Sitio Web AFIP, Arancel Aduanero Nomenclador CordéhMercosur

(http://www.afip.gob.ar/aduana/arancelintegrado/egtierConsulta.agp
?’ Sitio Web Market Access Map
(http://www.macmap.org/Quick.Search.ResultsTableasp
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La informacién referente a los precios de la pésiarancelaria 0806.10.00.920,
fue obtenida del sistema NOSIS, el cual extraglédes directamente del Sistema
Maria. Se analizaron los precios desde el afio 2@8% el afio 2011, de esta
forma se pudieron obtener los datos para real&ardyeccion de los precios de
Porche (FOB) hasta el afio 2016 (ver detalle eatad€ y n°10).

El precio de venta del kg de uva se ha proyectadoua aumento de entre un 10
y un 17 por ciento por afo, hasta el afio 2016nf@macion a la cual se hace

referencia se puede ver con mas detalle en laastalzpuestas lineas abajo).

Si tomamos como referencia la variacion anual depliecios de Expofrut, la
misma ha sido de entre un 18 y 22 por ciento amoialual nos haria ain mas

competitivos pudiendo obtener de todas formasnam@a fijada como objetivo.

Por otro lado, si se observa el precio de ventansita, cuyos valores por Kg de
uva rondan en los USD?¥? la ganancia obtenida por el supermercado sera de
aproximadamente un 71,66 %, lo cual har4 a Padhemas competitiva en el

mercado.

Tabla 9- Determinacion del precio FOB

Determinacion de precios para una produccion de
639,61 TN anuales

Costos de produccion

_ . USD 1,4309
Costos fijos exportacion
% FOB costos 5,00%
% FOB reintegros 4,05%

% ganancia Pretendida(

incluido impuestos) 25%

?® Sitio Web Market Access Map
(http://www.macmap.org/Quick.Search.ResultsTableasp
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Fuente: Sitio web Nosis, Laboratorio de Investigagi Desarrollo S.A, Modulo
EXI, Importaciones y

exportaciondsttp://www.nosis.com.ar/SitioNosisWeb/SectorEXI/Beft.aspx

Tabla 10- Determinacion del precio final Importador

Precios expresados en USD por Kg
Precio FOB 19

Precio CIF= precio
FOB + Flete 2,1631

+Seguro

Precio Final
Importador=Precio
CIF+ gastos 2,519
importacion +

comision agente

Fuente: Elaboracion en base a tablan® 9

7.3 Transporte
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El vehiculo seleccionado para el transporte danas desde San Juan hasta el
puerto de Rio Negro seran camiones refrigeradoscapacidad de trasportar 24

toneladas cada uno. Una vez que la mercaderitedadb hasta el puerto las

cajas seran transportadas hasta destino (puertdnderes) en contenedores

refrigerados High cube de 40 fiés

Las cajas deben ser manipuladas y transportadasaoho cuidado para evitar

dafos; ademas se debe impedir que permanezcarstagados rayos solares.

Los vehiculos utilizados para el transporte decigas deben ser adecuados para
esta finalidad, con el fin de facilitar el cargarnoey su posterior colocacion en los
contenedores o bodegas. Se deben transportar adb@gédad, procurando vias o

caminos con superficies regulares.

8. Principales decisiones de Marketing: Marketing Nk.

8.1 Producto

Lo esencial para poder ser competitivos y mantenemsel mercado es observar,
de manera constante, las nuevas necesidades denlsumidores con respecto al
packaging del producto, observar que se debe caméia poder satisfacerlas o

mejorar las ya existentes.

Por otro lado, también se debe prestar espe@ati@h a los nuevos gustos de
los consumidores en lo que respecta a las varisdslavas que deseen adquirir.
Se debera proyectar la estrategia de negocio dadtinlas hectareas disponibles

para cultivar nuevas variedades.

*° Sitio Web Affari Group. fittp://www.affari.com.ar/conttt.htjn
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8.2 Logistica

El envio de 639,61 toneladas de uvas para consunfiesco desde San Juan
hasta el Puerto de Rio Negro se hara via terrest@miones refrigerados con
capacidad para albergar 24 toneladas cada unoloconal se necesitaran 27

camiones para trasportar el total de la produccion.

El traslado de la mercaderia desde el puerto deNefro hasta -Amberes —
Bélgica, se hara via maritima en contenedores éfigh Cube de 40 pies. Se

trasportaran 40 contenedores con 2921 cajas cada un

Se realizardn dos envios, uno entre fines de diriem principios de enero en el
cual se incluyen las variedades de floracion tengi@mperial Seedless, Flame
Seedless y Black Seedless) y otro entre fines éeoey febrero en el cual se

incluyen la variedad Red Globe, la cual represeh2®% de la produccién total.

El tiempo de viaje hasta el puerto de Amberes smasn 25 dias. El total del

tiempo hasta el que producto llega al consumidal fsera de aproximadamente
34 dias, contabilizando el tiempo de traslado d&saehe hasta el Puerto de Rio
Negro, tiempo de la mercaderia en depdésito figoal tiempo de traslado desde el

puerto de Amberes hasta llegar al vendedor mitaoris

Tabla 11 - Calculo de los contenedores necespas la exportacion de uvas

para consumo en fresco.

Calculo contenedores necesarios

Cantidad de kg de uvas a exportar: 639616,75 (asocetonservador)




Pallets: 1mt x 1,20 mts 20 pallets por contenedor.

Caja plastica que contendra los racimos de uvan flealto, 18 cm de largo, 12,5
de ancho (0,002025 m3): 11 cajitas por caja.
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Contenedores a utilizar: Reefer 40' High Cube d6 66: 2921 cajas por contenedpr.

Cajas de 5,5 kg C/U: 60 cm de largo, 40 cm de gnefiocm de alto (0,0228 m3):
146 cajas por pallet

Volumen Peso
maximo maximo
1 25780-
contenedorn 66,6 m3 29250
1 cajita
(0,002025 500
m3) gramos
1 caja
(0,0228
m3) =11
cajitas 5,5 Kg
116294 cajas
Broudecion 16065,5 tn 40 (altimo
anual= 639,61 tn = por contenedores contenedor
contenedor (642,62 tn) contard con

2375 cajas)

8.3 Campafas de difusién, publicidad, promocion yanta del producto.

La empresa contara con agentes de venta con gia martera de supermercados

como clientes, si bien las cantidades a exporiglgica representan un 7% del
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total de las exportaciones de Argentina a ese p&spodra ingresar a los
supermercados a través de un precio mas compeditpmimer afo.

Porche desarrollara distintas campafas de difusédro de los supermercados
Belgas para que su marca pueda comenzar a haosseida y de esta manera

poder comenzar a ocupar un lugar en la mente dmlessimidores.

Como se ha detallado lineas arriba, no sera necegse Porche invierta dinero
para que su marca sea publicitada en los mediogasate comunicacion, debido
a que, al ser uno de los productos preferidos etirt@entacion Belga, no habra
que crearle, al potencial cliente, la necesidadaresumirlo, sino que habra que
comenzar a instaurar la marca dentro de su memée quee pueda comenzar a

ocupar un lugar y reconocimiento.

9. Ganancias generadas por exportacion propia al meado meta definido vs
venta de la produccion a Expofrut.

Para analizar las mayores ganancias que le gemer&drche la venta de las uvas
para consumo en fresco a través de un agente dasyeomparandolo con el
precio pagado por el actual sistema de ventas deadm Trading, se han
desarrollado cuatro andlisis relacionados entre si:

* Analisis de los costos y gastos para fines del2ffid y principios del afio
2012,%°

e Calculo de los costos de exportacion desde Argertiaista Amberes-
Bélgica-

« Estado de Resultado proyectado para Porche S.A

% Proyeccién basada en datos obtenidos del Balanced8.A. Luis A. Marun
Marimbo Mat. N° 632, Contador publico Nacional. fgjeio comprendido entre
el 1/05/2008 y el 30/04/2009



67

» Estado de Resultado proyectado sistema de ventaalA€rading-

En el analisis de los costos y gastos para fineaft® 2011 y principios del afio
2012 se tomaron como referencia cada uno de léasscggastos incluidos dentro
del Balance de Porche S.A 'y se proyectaron corgmp un aumento

proporcional en relacién a datos inflacionariosstdnicos de afios anteriores. El

mismo criterio se ha utilizado para proyectar ecpr de venta anual (FOB).

Asimismo se incluyeron dentro de los gastos deecoiaizacion el flete desde
Porche hasta el puerto de Rio Negro y todos losogasoncernientes a la
exportacion del producto en analisis expuestos @tahilla de Calculo de Costos

de Exportacién a Bélgica referenciados con la l&tra

En el calculo de los costos de exportacion se pueédentificar tres partes
relacionadas entre si: Gastos totales de expontpei@ Porche S.A como bien se
menciono lineas arriba estan identificados coreteala, Gastos de Flete mas
seguro (identificados con la letra b) los cualesetopor cuenta del importador y
por ultimo se encuentran los gastos de importagiémberes, los cuales también
corren por cuenta del importador y se encuentrantiicados con la letra c.

Con todos los datos concernientes al precio deayéwd costos y gastos en los
cuales debera incurrir Porche para la producciéangercializacion del producto
en andlisis, se han podido desarrollar los estddassultados proyectados de los

cuales se pueden sacra las siguientes conclusiones:

Comparando los resultados del primer afio entreltéanativa propuesta y la
actual se puede observar un margen de ganancia d4,19 % a favor de la
exportacion a través de Broker (agente de verghsegundo afo la diferencia
sera de un 42,63%, el tercero de 50,49%, el cukrt66,35% y el quinto afio la
diferencia serd de un 61,38%. La tendencia parasiggientes afios ira en
aumento debido a la mayor cantidad de hectarea®gismlas para plantar uvas
para consumo en fresco. Con estos valores se poedtiir que la venta de las

uvas de mesa para consumo en fresco es mucho ntableevendiéndolas a un
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precio FOB que a un precio Ex Works, a pesar dertgae incurrir en mayores

gastos de comercializacién y costos de empaque.

Lineas abajo se puede visualizar el detalle degksancias generadas por

exportacion a través de Broker vs ganancias geagfaar venta de produccion a

través

de Expofrut

Tabla 12- Estado de resultado proyectado por amfaoduccion a Expofrut

Estado de resultado proyectado por venta de praituaaual a Expofrut

Precio de venta por Kg 0,77 USD 1,15 USD 1,55 USD ,03SD 2,53 USD
Afio 2011/2012(639616 2012/2013 2013/2014 2014/2015 2015/2016
TN) (690366,75) (777366,75) (864366,75) (893366,75)
Ventas Netas 492504,3200 793921,7625 1204917,3 66288 2260217,87¢
Costo de ventas 268767,4037 381082,446 554261,958 72051,7112 926689,329
Resultado Bruto 223736,9163 412839,3165 650655,342982611,2688 1333528,54
Gastos de
comercializacion 79,4000 87,34 96,074 105,6814 116,249¢
Resultado de ventas 223657,5163 412751,9765 650859, 982505,5874 1333412,2¢
Gastos administracior] 33891,1500 47635,305(75 70385, 105279,7788 135613,07=
Otros Ingresos y egresps
Resultado Ordinario 189766,3663 365116,6708 578364, 877225,8086 1197799,27
Resultado Antes de
Impuesto a las 189766,3663 365116,6708 578264,23 877225,8086 PPOTI6
ganancias
Impuesto a las 66418,2282 127790,8348 202392,4805 07023,033 419229,728




ganancias
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Resultado Final

123.348,14

uUSsD

237.325,84 USI

375.871,75 USL

570.196,78 USL

778.569,50 US

Ganancia % proyectad

a 25%

30%

31%

32%

34%

Fuente: Elaboracion propia en base a tablas 9at&yo n°6.

Tabla 13- Estado de resultado proyectado por veéatproduccion a través de

agente de ventas

Estado de Resultados Proyectado Porche S.A (vendagzion a través de

agente de ventas)

Precio de Vental,90 2,50 2,90
3,40 USD| 3,90 USD
por Kg uSD uSsD uUSsD
2012/2012013/20
2011/20 2014/2015
3 14 2015/2016
ARo 12(6396 (864366,7
16) (690366, | (777366 5) (893366,75)
75) ,75)
1215271|1725916, 225436 | 2938846,9
Ventas Netas 3484130,325
,8250 875 3,575 |5
695711, | 793921,7 101446 | 12637041
Costo de ventas 1393652,13
1137 625 3,609 |89
519560, |931995,1 123989 |1675142,7
Resultado Bruto 2090478,195
7113 125 9,966 |62
Gastos de23800,5 [27370,68 31476,2|36197,728
o 41627,3878
comercializacion | 941 32 8567 53
Resultado de495760, [904624,4 120842 | 1638945,0
2048850,807
ventas 1172 293 3,681 |33
Gastos 34175,3 |148325,67,63122,1/82287,714
97555,6491
administracion | 900 25 801 6
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Otros Ingresos Yy
egresos
Resultado 461584, | 856298,7 114530 | 1556657,3
o 1951295,158
Ordinario 7272 568 15 18
Resultado Antes
461584, | 856298,7 114530 | 1556657,3
de Impuesto a las 1951295,158
. 7272 568 15 18
ganancias
Impuesto a lasl61554, |299704,5 400855, 544830,06
_ 682953,3053
ganancias 6545 649 5252 14
744.445
_ 300.030,|556.594, 1.011.827,1.268.341,85
Resultado Final ,98
07 USD |19 USD 26 USD |USD
USsSD
Ganancia %
25% 32% 33% 34% 36%

proyectada

Fuente: Elaboracion propia en base a tabla®,%riexo n°6, 7 y 8.
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Gréfico 4- Ganancia proyectada alternativa propuesforma de venta actual

Ganacias proyectadas alternativa propuesta vs forma de venta
actual

1400000,0000

1208341.853
1200000,0000

1000000,0000

$00000.0000 / -0 2
/44445,9?53 A/8569,5
600000.0000 /5659 11919 570196.7756

Ganancia anual proyectada miles USD

400000,0000 3758717495

300030,0727
737325

200000,0000 237325836

1233481381
0,,0 O O 0 T T T T 1
2012 2013 2014 2015 2016
Anos
= Alternativa de venta propuesta Forma actual de venta

Fuente: Elaboracion propia en base a los cuadrasdablas 12y 13.

10. Resultados Obtenidos
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A partir de todo el andlisis desarrollado a lo ¢tadgl trabajo se ha obtenido como
resultado un mercado meta en el cual es posibhe@alizar las variedades
Black Seedless, Imperial Seedless, Red Globe ynd-Beedless de una forma
mas redituable que la que se utiliza hasta el mwmpodiendo optar de esta
manera, por afrontar los mayores riesgos quedanaltiva planteada propone,
obteniendo una mayor ganancia, o bien continuata@rma de venta actual, un

poco menos riesgosa y bastante menos redituable.

11. Conclusiones

De acuerdo a todos los datos expuestos en el peesabajo se han podido

obtener las siguientes conclusiones:

* El pais seleccionado para la exportacion de uves gansumo en fresco

sera Bélgica.

 EIl 80% de la produccion se comercializara entresfide diciembre y
principios de enero y el 20 % restante entre fadegnero y principios de
Febrero

» La estratégica ubicacién de la finca permite odxtgmimero los frutos en
comparacion con el resto de los productores de Jsan, Holanda vy
Sudafrica por lo que nos permitira llegar primerask mercado
Internacional pudiendo vender el producto a un ipregln mas
competitivo que nuestro precio proyectado (1,90 YSI2 todas formas
en el andlisis expuesto a lo largo de todo el jeaba ha tomado como
base un escenario conservador, el cual trata dpaggqulas subas por la
venta del kg de uva primicia vs. la baja de preticel kg de uva cuando
la misma no se comercialice con los precios gquausieesen obtener solo

en los meses de diciembre y enero.
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La propuesta de exportacion a traves de un Bra@ngndo con agente
de ventas especializados en el producto) es mésakld que tercerizar la
exportacion a través de Expofrut.

El packaging con el cual llegardn las uvas al caondor final seran
cestitas de 500 gramos cada una, de manera taled®g nifios puedan

trasportar las uvas hacia la escuela.

Los principales clientes directos serdn los digsintsupermercados
ubicados dentro de las diferentes regiones de @&glgi los que se los

contactara a travées de un agente especializado.

Los precios (FOB) a los cuales se podra vendkg ele uvas seran muy
competitivos pudiendo obtener un margen de ganasheiad1% en el

primer aflo y una proyeccion creciente en los afibsiguientes.



12. Anexos

Anexo 1. Diagrama de flujo de produccion Porche S.A

TRATAMIENTOS
POSTCOSECHA
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PODA
LABOREO DEL
ATADA SUELO
LABORES CULTURALES
DESBROTE
APLICACION DE
MATERIA ORGANICA
ACOMODADO
DE BROTES
RIEGO
RALEO
DE _RACIMOS
AGROQUIMICOS
RALEO DE
BAYAS- DESCOLE FERTILIZACION
DESHOJE
APLICACION
AG3
COSECHA EMPAQUE

TRANSPORTE A
FRIGORIFICO

EMBARQUE

Fuente: Documento elaborado por Porche S.A
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Anexo 2. Imagen uvas para consumo en fresco
Imperial Seedless Black Seedless

Red Globe Flame Seedless
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Anexo 3. Imagen de parrales y sistema de riego
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Anexo 4. Los procesos productivos: descripcionpyasentacion grafica de los

mismos.
Encargado
General de
Cosecha
Responsable i . ifespgﬁllsable Encargado  Responsable
1\-Ia11t1;11j.111ie11t0 LRI B Relaciones  Galponde  de Pla)]let:izado
s comerciales o y despacho
Regador Tracton1 v Control
es stas Interno I_
: , Ayudantes _
Obreros J COlltle(zladm Ayudant | Palletizado
" e de res
Despach
0
Operador
— Autoeleva
dor

Fuente: Documento Elaborado por Porche S.A



Anexo 5. Consumo medio anual en alimentos por famil

Consumo medio anual (euros) en alimentos por famil
Alimentos Afo 2005 Afo 2007| Ao 2009
carnes aves y
pescados |1200 1350 1501
Frutas 603 890 1300
Cereales y
panaderia 688 835 955
Otros alimentos567 645 892
Lechey
productos
lacteos 400 460 602
Hortalizas 312 400 551
bebidas no
alcoholicas | 300 380 503
azucar y otros
dulces 240 290 353
Grasas y aceitg30 297 353
Gasto en
alimentos 4540 5547 7010
Ingreso
promedio anual 34243 36980 38165
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Anexo 6. Costos y gastos afio 2011-2012 por venpaiatiiccion a Expofrut

Costos y gastos afios 2010-2011 por venta de produccién a Expofrut

Costo de ventas

Gastos
Administracion

Gastos
Comercializacion

Sueldos y jornales 51502,3421 39,78542636

Cargas sociales 13000,7442

Honorarios 5090,4393 28316,59948

Papeleria y utiles de oficina 391,0387597

Luz agua gas y teléfono 10673,1866 196,5064599
Franqueo-gastos

correspondencia 80,10335917

Combustibles y lubricantes | 14562,6646

Plaguicidas y fertilizantes 44504,9199

Repuestos y reparaciones | 17825,7442

Gastos de cosecha 1556,4858

Fletes y transportes 8139,5500

Gastos de copiado 165,6356589

Gastos varios 44233,0625

Impuestos, tasas y

contribuciones 0,6925 4202,992248 |3,359173127
Seguros 1145,6873 192,0258398 |76,04651163
Servicios de terceros 24888,0393

Otros costos 1326,9850

Depreciaciones 30316,8605 306,4702842

Totales 268767,4037 33891,15752 | 79,40568475

Fuente: Elaboracion propia en base a Balance dat®&.A, Luis A. Marun

Marimbo Mat. N° 632, Contador publico Nacional. fgjeio comprendido entre
el 1/05/2008 y el 30/04/2009
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Anexo 7. Costos y gastos afio 2011-2012 por venpaiatiiccion a través de

agente de ventas

Costos y Gastos afio 2011-2012 por venta de pratluedravés de agente de

ventas
Cuentas Costo de Gastos de Gastos de
bienes | administracion| comercializacion
Sueldos y jornales 51502,3421  39,78542636
Cargas sociales 13000,7442
Honorarios 5090,4393 28316,59948
Papeleria y utiles de oficing 391,0387597
Luz agua gas y teléfono 10673,1866 196,5064%99
Franqueo-gastos
correspondencia 80,10335917
Combustibles y lubricanteg  14562,6646
Plaguicidas y fertilizantes 44504,9199
Repuestos y reparaciones 17825,7442
Gastos de cosecha 1556,4858
Fletes y Transportes 8139,5500 23720,93

Insumos y gastos de

exportacion

101320,510(

)

Gastos Packaging 325623,2000
Gastos de copiado 191,4754522
Gastos varios 44233,0625
Impuestos, tasas y
contribuciones 0,6925 4461,390181 3,617571059
Seguros 1145,6873  192,0258398 76,04651163
Servicios de terceros 24888,03P3
Otros costos 1326,9850
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Depreciaciones 30316,8605 306,4702842

Totales 695711,1137 34175,39525 23800,59408

* 2,80 USD cada una de la

cajas incluyendo las 11

[v)

cajitas.

Fuente: Elaboracion propia en base a Balance ab®&.A, Luis A. Marun
Marimbo Mat. N° 632, Contador publico Nacional. fgjeio comprendido entre
el 1/05/2008 y el 30/04/2009

Anexo 8. Costos de exportacién a Amberes- Bélgica

Célculo costo de exportacién a -Amberes-Bélgica 89,61 TN. Valores

expresados en USD

Costo pol ]
Costo final
contenedor

5,00% sobre valar

Arancel de exportacion
FOB 60763,59125a

4,05% sobre valar

Reintegro a las exportaciones FOB de reintegros

extrazona 49218,50894
Despacho de aduana puerto de origen 320,0000 12800 a
Comision Broker (Agente cuenta del

2% sobre valor FOB
exportador) 24303,4365| a
Gatos administrativos: costo certificado|de

_ 200,0000

origen. 200 a

' Valeria Bebilaqua, Gerente de Comercio Exteriospétrol S.A, entrevista
mantenida el dia 06/05/201@ebilaqua@pluspetrol.nefFernando Slosel,
Responsable de Exportaciones Taranto San Juan S.A,
(exportaciones@taranto.com).dezequiel Sieira, Responsable de Importaciones
Grupo Tarantoifnportaciones@taranto.com).ar
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Gasto compra de pallets fumigacion y
- . . 9,0900
certificado Fitosanitario (1) 7272 a
Transporte desde Empresa hasta Puerto
) 878,5500
Rio negro (2) 23720,93 a
Costo instrumento de pago: Carta |de
o 1130,0000
crédito 45200 a
Flete Rio Negro- Amberes, Bélgica. 3300,0000 132000 b
1-1,5 % sobre valar
Seguro
FOB 18229 0
Gastos locales-Amberes, Bélgica
THC 210,0000 8400
Toll 90,0000 3600 D
Gate 42,3500 1694
Hand 50,0000 2000
BL 60,5000 2420 D
Gastos inspeccion del contenedor 350,0000 14000 a
Tramite aduana Amberes- Bélgica- 300,0000 12000 a
Transporte interno Bélgica 700,0000 18900
Gasto Inspeccion del contenedor 345,0000 13800 a
Entrega de documentos 85,0000 3400
Honorarios despachante 450 USD 450
Gastos de puerto 2% sobre valor FQB305 4365 ¢
_ . 11,5 % sobre valar
Arancel de importacion
FOB 139756,25 | ¢

(1) 800 pallets a 9,09 USD c/u

(2) 27 camiones con capacidad de 24

c/u- 3400 $ precio por camion.

Tn
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- Apuntes de céatedra de las distintas asignaturasdas en el Postgrado de

Marketing Internacional

14. Otras Fuentes

Fuentes Verbales

» El Director de Porche, Carlos Genazzi, aporté datesca de como es el
funcionamiento del negocio, las caracteristicagodedistintas clases de
uvas, la mano de obra necesaria para la cosechargyeccion de kilos a
exportar por hectarea.

« Pablo Vasallo, responsable de Relaciones comesaigdePorche S.A, ha
aportado informacién acerca de los costos poahegt en los cuales debe

incurrir la empresa y las restricciones fitosamasar

* El Responsable de Exportaciones de Taranto San SuanFernando
Slosel, ha brindado informacién concerniente a pgostos a tener en

cuenta para exportar el producto y forma de pago.

* Elresponsable de Importaciones de Taranto SanSéarEzequiel Sieira,
ha aportado informacién en lo concerniente a lagogade importacion

incurridos por el comprador.

» Elresponsable de la Agricola de Taranto San Juam®rto6 datos acerca

del embalaje utilizado para la exportacion de ugaliets y contenedores.
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Valeria Bebilaqua, Gerente de Comercio Exterior Rlaspetrol S.A,
aportd informacién acerca de los tiempos de trarhit la mercaderia y
demas datos de exportacion del producto.

El profesor Mg. Jose Antonio Paris me ha brindadocbnocimientos para

poder elaborar el analisis PEST y ARCO expuestad presente trabajo.

Yamila Magi, alumna de 5° afio de la carrera de &fwt Publico,

Universidad Nacional de La Plata, Facultad de Ga&nEconémicas.

Claudia M. Gagliardo, responsable de Logistica yn@wializacion de
Expreso Santa Rosa, nos asesord acerca de los dastibete desde San
Juan hasta Rio Negro.
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"Declaro bajo juramento que esta tesis fue elaborada por mi, que no utilicé ningun otro
material que no haya dado a conocer en las referencias y que no utilicé frases o parrafo
de otros autores, que este trabajo de tesis nunca ha sido presentado ante un comité de
evaluacion de tesis y que no transgreda derechos de terceros."



