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RESUMEN EJECUTIVO:

OBJETIVO DEL PLAN DE NEGOCIO:

Realizar una estrategia de diversificacion desarrollando un nuevo producto (Vitamina E
Natural Liquida) para un mercado nuevo, en una empresa en marcha que se dedica a la
refinacion y fraccionado del aceite comestible y que estd ubicada en la provincia de
Santa Fe.

INVESTIGACION DE MERCADO:

En base a los datos secundarios y primarios podemos afirmar que seria conveniente la
elaboracién y comercializacion en el mercado nacional de la Vitamina E Natural
Liquida. Ademas segun los datos obtenidos de las encuestas telefonicas, pudimos
analizar la demanda en el mercado nacional y cémo se encuentran segmentados los
potenciales clientes. También pudimos analizar a qué precio seria conveniente ofrecer el
producto en el mercado nacional y conocer el grado de satisfaccidon que tienen
actualmente con su proveedor los clientes actuales.

ANALISIS DE LA SITUACION:

La empresa existente es una S.R.L. y la misma afrontard con recursos propios, la
inversion necesaria para poner en marcha esta nueva unidad de negocio.

La empresa no requerira de personal extra para la implementacion de este proyecto, ya
que actualmente cuenta con todos los recursos humanos necesarios.

Consideramos que tanto las barreras contra la entrada como las de salida son altas, por
lo cual, el potencial para generar utilidades es elevado ya que no existe en el mercado
otra empresa que fabrique vitamina e natural liquida. Esto también puede resultar
atractivo para la entrada de otras empresas, pero su entrada se verd restringida
principalmente por una cuestion de que la empresa ingresante debera estar relacionada
con el acceso a la materia prima necesaria para la obtencion del producto, ademas de ser
necesaria una elevada inversion inicial y afrontar el posicionamiento logrado por haber
sido el primer productor nacional con una fuerte presencia de marca. Esto también
conlleva mas riesgos, ya que sera dificil la liquidacion de los activos si se decidiera salir
del negocio.

ANALISIS DEL MERCADO:

Pudimos determinar que las industrias que nos competen (veterinaria, droguerias,
laboratorios y cosmética) presentan una tendencia creciente para los afnos venideros.
Ademéas los compradores presentan las caracteristicas de un consumidor industrial y la
demanda es derivada, ya que el consumo del bien que ofrecemos dependera de la
cantidad demandada de los productos finales que contienen el bien intermedio ofrecido.

ESTRATEGIA GENERICA:

La forma de competir de la empresa en un determinado sector es el posicionamiento,
esto exige contar con una ventaja competitiva, la misma puede ser en costo o en
diferenciacion.

La estrategia genérica elegida es la de Liderazgo Enfocado en Diferenciacion, ya que
actuaremos en un segmento especifico del mercado por medio de un producto
diferenciado que serd percibido como tinico por los consumidores.

OBJETIVO DEL PLAN DE MKT:
Alcanzar una cuota del mercado del 40% del Mercado Meta Primario para el final del
periodo Enero 2005 / Diciembre 2006.



Mercado Meta Primario

Conformado por pequeias y medianas empresas nacionales; es decir, aquellas que
consumen entre 1 y 100 kgrs anuales de vitamina e, de las sig. Industrias:

e Veterinaria

Droguerias y Laboratorios

Cosmética

Aceitera (solamente a la empresa que nosotros proveemos el servicio de refinacion)

Mercado Meta Secundario
Conformado por el mercado externo de las industrias mencionadas anteriormente y por
aquellas aceiteras nacionales que exporten sus productos a Japon.

RECURSOS E INVERSION:

INVERSION INICIAL: § 132.015

PRONOSTICO DE LA DEMANDA ANUAL A ABARCAR: 1.980 KGRS

PUNTO DE EQUILIBRIO EN $: 77.946 anuales, $ 7.086 mensuales

PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES: 715 Kgrs Anuales, 65 Kgrs Mensuales
VAN (tasa de descuento del 12 %): $ 125.135

TIR: 74%

TC: La empresa recuperara el capital invertido casi 1 vez y media en 24 meses, es decir,
que se necesitan 1 afio y medio para recuperar la inversion.

PROGRAMACION Y CONTROL:

Las reuniones de control mensuales nos permitiran evaluar como se va desempefiando el
plan de negocios y tomar las acciones preventivas en el caso de sufrir desviaciones, o en
su defecto, las acciones correctivas necesarias.



INTRODUCCION:

El negocio a desarrollar surge de la idea de un Ingeniero de nacionalidad italiana, quien
plantea la inquietud de investigar la viabilidad de llevar a cabo un proyecto que
actualmente existe en Italia y no en Argentina. Se trata de una estrategia de
Diversificacion; es decir, consta en el desarrollo de un producto nuevo para un mercado
nuevo: Vitamina E Natural Liquida, que seria obtenida luego de implementar en una
empresa en marcha dedicada a la refinacion y fraccionado del aceite comestible de
girasol y soja, un proceso de desodorizacién de los propios desechos del aceite
comestible.

Dicha Vitamina es utilizada por droguerias, laboratorios, veterinarias y cosmetologias
que la emplean en comprimidos, cremas, capsulas, etc, entre otros productos. Ademas
es utilizada por las aceiteras que exportan el aceite comestible a Japon (ya que
constituye un requisito legal exigido por dicho pais).

Cabe aclarar que no existe en el pais ninguna empresa que obtenga de sus procesos la
Vitamina E Natural Liquida ni en Polvo, si en cambio, existen empresas que importan y
comercializan ambos productos.

La presentacion del plan sera realizada por las Analistas en Comercializacién Lorena
Catalano y M. Julia Cian, con el proposito de evaluar la factibilidad técnica-econdomica-
financiera del proyecto en cuestion y analizar la viabilidad del mismo.



INVESTIGACION DE MERCADO:

OBJETIVO:
Analizar la viabilidad de la elaboracién y comercializacion en el mercado nacional de la
Vitamina E Natural Liquida.

SUBOBJETIVOS:

Analizar la cantidad demandada en el mercado nacional y como se encuentran
segmentados los potenciales clientes.

e Analizar a qué precio seria conveniente ofrecer el producto en el mercado nacional.
e Conocer el grado de satisfaccion que tienen actualmente con su proveedor.

e Conocer las exigencias en cuanto a cantidad requeridas por los proveedores actuales.
e Conocer cudl es el medio preferido para publicitar los productos.

FUENTES DE INFORMACION:

Datos Secundarios: la informacion recopilada referida al tema de estudio se obtuvo
de:

Diario 16, Junio de 1993, “Se crea en Cebolla la Unica fabrica de Vitamina E
Natural”.

Folletos y Publicaciones de Bionat (Empresa Espafiola que elabora Vitamina E
Natural Liquida).

Folletos y Publicaciones de Nutrilite (Empresa Estadounidense que elabora
complejos vitaminicos con Vitamina E).

Revista ABC de la Sanidad, Jueves 16 de Septiembre de 1993, “Las vitaminas
antioxidantes podrian reducir la mortalidad por cancer”.

Revista A&G (Aceites y Grasas), pags. 54 a 61, Diciembre de 1994, “Valor y
utilizacion de los destilados del proceso de desodorizacion en el procesamiento de
aceites comestibles”.

Revista A&G (Aceites y Grasas), pags. 191 a 199, Junio de 2000, “Utilizacion de
antioxidantes en grasas y aceites”.

Revista A&G (Aceites y Grasas), pags. 217 a 220, Junio de 2000, “Mecanismos de
accion de los antioxidantes”.

Revista A&G (Aceites y Grasas), pags. 222 a 225, Junio de 2000, “Efectos del
procesamiento y los antioxidantes en la estabilidad oxidativa de los aceites
vegetales”.

Revista A&G (Aceites y Grasas), pags. 506 a 512, Diciembre de 2000, “Grasas y
aceites alimentarios. Parte 1.”.

Revista A&G (Aceites y Grasas), pags. 84 a 94, Marzo de 2001, “Grasas y aceites
alimentarios. Parte 2.”.

Revista A&G (Aceites y Grasas) 43, Tomo XI, N° 2, 2001, pags. 232 a 239, “Grasas
y aceites alimentarios. Parte 3.”.

Revista A&G (Aceites y Grasas) 44, Tomo XI, N° 3, 2001, pags. 366 a 372, “Grasas
y aceites alimentarios. Parte 4.”.

Revista El Mundo, Seccién Salud, pags. 3 a 5, Jueves 27 de Octubre de 1994,
“Vitaminas para no oxidarse”.

Revista Medicinas Alternativas, pags. 36 a 40, “Antioxidantes para la belleza y la
salud”.

Revista Prevenir, pags. 21 a 26,“Antioxidantes”.

Revista Saber Vivir Natural, pags. 44 a 45, “Antioxidantes, la panacea de la mesa”.
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www.antioxidantes.com.ar/12/Art188.htm, “Aspectos destados del Xith Meeting of
the Society for Free Radical Research International”.
www.asaga.org.ar/magazine/n50/revista.asp?rcode=50&acode=54, “;Cual es el
mejor aceite?.

www.enciclopedia.us.es/wiki.phtml?title=antioxidante, “Antioxidante”.
www.engormix.com/nuevo/prueba/alltech notas.asp?valor=155, “Proteccion
antioxidante en el intestino: un buen comienzo es la mitad de la batalla”.
www.forever-life.com/vitaminaE.htm, “Vitamina E”.
www.hispano.primavi.com/nyheter/printNyhet1.cfm?nyhetsID=31, “Vitamina E: un
antioxidante clave en el cuerpo”.
www.impresion.calrin.com/imprimir.jsp?pagid=671747, “Dicen que la expectativa
de vida podria trepar a los 120 afios”.
www.juver.com/nutricion/articulos/radical.htm, “Radicales Libres”.
www.lavoz.com.ar/2003/0518/suplementos/salud/notal 65627 1.htm, “Usos y
beneficios del girasol”.
www.nlm.nih.gov/medlineplus/spanish/ency/article/002406.htm, “Vitamina E”.
www.nutrar.com/detalle.asp?ID=135, “Vitamina E”.
www.nutricionpreventiva.com/index.php?apuntador=vita e, “Vitamina E en
algunos alimentos”.
www.nutryweb.com/recursos/contenidos/C10/C10.asp?idContenido=464,

“Vitamina E”.

www.pasqualinonet.com.ar/Antioxidantes.htm, “Los Antioxidantes”.
www.uned.es/pea-nutricion-y-dietetica-1/guia/guianutr/compo41.htm,  “Vitaminas
liposolubles™.

www.zonadiet.com/nutricion/vit-e.htm, “Vitamina E”.

Datos Primarios: la informacion primaria fue recabada por medio de una encuesta
que contiene preguntas abiertas, cerradas y de elecciéon multiple, la cual antes de ser
utilizada definitivamente se teste6 con una muestra reducida hasta llegar a la
encuesta que se presenta en el Anexo 1. La encuesta resultante se llevo a cabo
telefonicamente a partir del censo obtenido de las fuentes secundarias formadas por:
droguerias, veterinarias, laboratorios y cosméticas que se obtuvieron de La Guia de
la Industria, Paginas Amarillas, Paginas Doradas y de Cilfa (Centro Industrial
Laboratorios Farmacéuticos Argentino).

Ver Anexo 2 para los resultados de las encuestas.

CONCLUSION:

De acuerdo a la investigacion de mercado realizada podemos concluir lo sig:

- De las 393 empresas encuestadas, un 14% (55 empresas) utiliza la Vitamina E en la
elaboracion de sus productos.

- Dentro de los rubros que utilizan la Vitamina E en la elaboracién de sus productos,
podemos observar que la mayoria son Laboratorios, siguiéndoles las Veterinarias y
Droguerias y en menor medida las Cosméticas.

- Los productos donde mas se utiliza la Vitamina E son en cremas, siguiéndoles en
importancia los comprimidos y en menor cantidad las capsulas. También se la utiliza
con otros fines como ser para la elaboracion de inyectables, acetato, bronceadores,
emulsiones, lociones, shampoo y preparados especiales.
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- La mayoria, consume Vitamina E en Polvo; mientras que s6lo una minoria consume la
Vitamina E Liquida o ambas.

- Del total de empresas que utiliza la Vitamina E en Polvo, la mayoria estaria dispuesta
a consumir Vitamina E Liquida. Solo 1 empresa no estaria dispuesta a consumirla,
argumentando que ella misma se autoabastece de su planta de Suiza.

- De las empresas que actualmente consumen Vitamina E en Polvo y estarian dispuestas
a consumir Vitamina E Liquida a un menor precio; el 66% pagaria hasta $ 80 por Kgr,
mientras que un 24% pagaria hasta $ 100 y solo un 10% hasta $ 120.

- La mayoria de las empresas consume Vitamina E marca Roche, siguiéndole la marca
Basf, las Marcas Propias, Todo Droga y otras marcas.

- Podemos determinar 3 rangos de precios:

Los precios de Vitamina E en Polvo van de $50 a $60 por kgr.

Los precios de Vitamina E Liquida van de $150 a $200 por kgr.

Los precios de Vitamina E Liquida pero que es comprada en grandes cantidades van de
$60 a $90 por kgr.

- La mayoria tiene como proveedor a Distribuidores y Droguerias diversas, una parte
importante a Roche, en menor cantidad a Basf'y a Todo Droga.

- La mayoria consume entre 1 y 5 kgrs anuales, y en menor medida consumen entre 6 y
100 kgrs anuales, una minoria consume entre 101 y 240 kgrs anuales.

- No existe ninguna exigencia en cuanto a las cantidades minimas a consumir por parte
de los proveedores.

- La mayoria de las empresas estan satisfechas con sus proveedores actuales, mientras
que solo una pequefia porcidn estan poco satisfechas y una minoria estd muy satisfecha.
- Entre los medios publicitarios mas utilizados por los proveedores de Vitamina E se
encuentran los folletos y las revistas especializadas, y en menor medida utilizan otros
medios como las gacetillas y diarios.

- La mayoria de las empresas estdn interesadas en recibir mayor informacién sobre la
Vitamina E natural liquida.



ANALISIS DE LA SITUACION:

Escenarios: Analisis PEST

POLITICO /LEGAL:

A.

El proceso de obtencion de Vitamina E es un proceso totalmente “Verde”. Es decir,
absolutamente limpio, que no produce efluentes ni influencias contaminantes, ya
sean solidos, liquidos o gaseosos. Ademas, al reciclar los residuos (contaminantes)
se esta contribuyendo de forma eficaz a la mejora de las condiciones del medio
ambiente.

Segun el Art. 524 (Res. 2012, 19.10.84) del CAA (Codigo Alimentario Argentino),
los establecimientos que fraccionan y envasan aceites, deben cumplir con las
disposiciones generales del CAA y ademas, disponer de locales destinados
exclusivamente a este fin, aprobados por la autoridad competente.

La empresa debe abonar el 3 por mil en concepto de D.R.E.L

La empresa esta exenta del pago de Ingresos Brutos.

La empresa para poder comercializar el producto debera cumplir con los siguientes
requisitos segun el destino de uso del mismo:

BROMATOLOGIA (Para la utilizacion en productos comestibles como el caso
del Aceite)

INSCRIPCION DE ESTABLECIMIENTO

1. Solicitud de Inscripcion de Negocio con sellado de $ 9.90
2. Deposito Bancario $ 143.10

3. Guia Formulario Obligatoria

4. CUIT

INSCRIPCION DE PRODUCTOS
1. Nota dirigida al Sr. Director de Bromatologia solicitando la inscripcion del
producto, sellada en el Nuevo Banco de Santa Fe por $ 9.90. Una por producto.
Datos del titular del producto. Razén social, direccion, teléfono, fax, e-mail
Fotocopia de CUIT
Fotocopia del Certificado del Material del Envase
Fotocopia de la ultima tasa bromatolédgica paga
Monografia descriptiva del proceso de elaboracion, con caracter de
declaracion jurada firmada por el propietario del producto o el Director
Técnico, en la cual debe constar:
Denominacion del producto
Marca del producto
Titular del producto
Establecimiento elaborador, RNE
Materias primas de elaboracion, porcentaje de las mismas,
Meétodo de elaboracion y/o fraccionamiento (equipos, temperaturas,
tiempos, etc.)
Controles higiénico-sanitarios (materias primas, proceso, producto final)
Causas posibles de alteracion del producto
Periodo de aptitud del producto

j.  Materiales de los envases y gramajes adoptados
7. Proyecto de Rotulo (3 copias)

AN

mo a0 o

- 509
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8.

10.

a. Denominacion de venta del producto. Segiin C.A.A., en letras de igual
tipo, tamafio y visibilidad

b. Marca (no es obligatoria, SILO ES EN LA MONOGRAFIA)

c. RNE (en caso de elaboracion para terceros este nimero es siempre del
Establecimiento elaborador)

d. RNPA (Registro Nacional de Productos Alimenticios) (NO Obligatorio)

e. C.G. (Cddigo Geografico que se asigna de acuerdo a la zona en que se
encuentra la planta elaboradora)

f. Nombre y direccion de la razon social titular del producto

g. Ciudad, Provincia de Santa Fe (en caso de ser una elaboracion para
terceros estos datos seran siempre de la firma titular del producto)

h. Industria Argentina

i.  Peso o volumen y/o nimero de unidades y Venta al Peso.

j. Listado de ingredientes utilizados, en orden decreciente de sus

proporciones

k. Modo de conservacion

1. Fecha de vencimiento o la leyenda “Consumir antes de ....”

m. Numero de lote o fecha de elaboracion, envasado o duracioén (dia-mes-

aflo)

n. Preparacion o instrucciones de uso del alimento cuando corresponda
Depositos por derecho de inscripcion ($47.70) y aprobacion de rotulos ($19.10).
Las boletas de deposito se retiran en la DGBQ y se abonan en el Nuevo Banco
de Santa Fe. Si se inscribe un producto en caracter de TRAMITE
PREFERENCIAL (el tramite completo se acorta de 60 a 15 dias) se debe abonar
un 50 % mas por los dos conceptos.

Para reinscribir un producto: Mismo trdmite y documentacion, pero adjuntando
los rotulos (no proyecto de rétulo) y una copia del certificado de inscripcion
original.

Cuando un producto ya inscripto sufre un cambio de formulacién o forma de
elaboracion, debe comunicarse adjuntando la nueva monografia.

B. SENASA (Servicio Nacional de Sanidad Animal) (Para la utilizacion en

productos Veterinarios)

INSCRIPCION DE PRODUCTOS

l.
2.
3.

4.

AN

8.
9.
10.

Habilitacién Municipal (duplicado y certificado por escribano)
Estatuto de la sociedad (duplicado y certificado por escribano)
Carta poder a favor del gestor (si se da el caso) (duplicado y certificado por
escribano)
Copia de habilitacion de cada producto otorgada por la autoridad sanitaria
provincial (duplicado y certificado por escribano)
Monografia descriptiva del proceso de elaboracion
Formulacién cuali-cuantitativa del producto
Materias primas empleadas (para cada una)

a) Calidad o grado de pureza

b) Foérmula quimica y nombre segiin [UPAC

¢) Peso molecular

d) Funcién tecnologica
Tiempo y condiciones de conservacion del producto
Concentracion y precauciones de uso
Envases empleados

8



11. Capacidades (volumenes a comercializar)

12. Proyecto de rotulo

13. Hoja de Seguridad de cada componente

14. Inscripcion del producto ante el INAL certificado por escribano publico

15. Copias de métodos analiticos utilizados para el control de calidad de materias
primas y producto terminado

16. Copia de un protocolo analitico del producto terminado

17. En caso de desinfectantes se debera presentar un informe sobre la toxicidad de
los componentes individuales y residuos del producto para corto mediano y
largo plazo

18. 2 (dos) muestras de 250 g del producto terminado

19. 2 (dos) muestras de 50 g de cada una de las materias primas.

C. ANMAT -INAL (Para la utilizacion en productos Farmacéuticos, de
Laboratorios v Droguerias)

ANMAT: Administracion Nacional de Medicamentos, Alimentos y Tecnologia
médica

INAL: Instituto Nacional de Alimentos

R.N.E. ELABORADOR-IMPORTADOR-EXPORTADOR DE PRODUCTOS
DE USO DOMESTICO

CUIT

Inscripcion ante Aduana

Estatuto

Habilitacion Municipal del depdsito (propio o de tercero), incluyendo el plano
aprobado.

Matricula o Titulo Habilitante del Director Técnico.

Copia del DNI del Director Técnico

Declaracion Jurada de BPM firmada por el Director Técnico

Nota de las partes donde se designa al Director Técnico

Lista de productos a importar/exportar/elaborar

0. Poder para el caso de apoderado

1. Toda la documentacion legalizada por escribano y Colegio de Escribanos

:pw_[\.m—x

i AN Y

INSCRIPCION DE PRODUCTOS DE USO DOMESTICO (R.N.P.U.D.)
(Registro Nacional de Productos de Uso Doméstico)
Roétulo o etiqueta
Muestras del producto
3. Ficha técnica del producto donde conste:
a) Composicion centesimal cuali-cuantitativa
b) Caracteristicas fisico-quimicas del producto
c) Identificacion del lote o partida
d) Estudio de estabilidad
e) Me¢étodo de elaboracion
f) Materias primas activas
g) Me¢étodos analiticos para identificar y valorar las materias primas con sus
limites de tolerancia
h) M¢étodo de control de calidad
1) Método de desarrollo para la determinacion de las materias primas
activas del producto terminado
i) Envase

N =
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Desde mayo de 2002 se revirti6 el signo deficitario de las cuentas fiscales, producto
de la contencion del gasto publico y el aumento en la recaudacion tributaria.

Este resultado fiscal se consigue gracias a que en los ingresos hay un record en la
recaudacion de impuestos impulsada por gravamenes distorsivos como es el caso del
impuesto al cheque y las retenciones. Sin estos impuestos seria imposible lograr
superavit fiscal o primario.

La mejora en las cuentas fiscales podria dar lugar a la reduccion y la posterior
eliminacion de algunos impuestos distorsivos, tales como las retenciones a las
exportaciones, lo cual tiene un impacto directo sobre los precios dado que reducen el
costo de oportunidad de ingresar al mercado internacional.

La recaudacion de impuestos sigue creciendo fuertemente, habiéndose alcanzado en
mayo de 2004 un nuevo récord absoluto.

La recuperacion de la recaudacion del IVA es producto del mayor nivel de actividad
econdmica y de una mejora en el cumplimiento tributario.

En abril del 2002 mediante la resolucion 35/2002, el Ministerio de Economia fij6 un
derecho del 20% a la exportacion para consumo de un importante nimero de
mercaderias. Para el complejo oleaginoso, la medida afecta principalmente a los
granos de soja y girasol y sus aceites.

El fuerte rebote de la economia en 2003 se vio impulsado por la sustitucion de
importaciones inducida por la devaluacién, y por una coyuntura externa muy
favorable, debido al alza de los precios de los principales commodities que exporta
el pais.

Un elemento clave en el proceso de sustitucion de importaciones, fue la existencia
de un elevado nivel de capacidad ociosa en el stock de capital, que pudo ser
utilizado en la medida en que fuera de facil adaptacion a procesos de produccion
ajustados a los nuevos precios relativos. La importante disponibilidad de capacidad
ociosa fue crucial para la recuperacion de la oferta, dada la barrera inicial a la
importacion de bienes de capital y de piezas y accesorios.

El proceso de sustitucion de importaciones que se disparara tras la salida de la
convertibilidad, donde el productor local reemplaza paulatinamente al anterior
proveedor extranjero en segmentos donde la produccion argentina retne pautas de
calidad, disefio y/o confiabilidad similares a las internacionales, lejos se encuentra
de haber terminado.

El reemplazo de productos importados por oferta nacional durante el afio 2003 ha
sido del orden del 27.6% de las compras externas “tedricas”; es decir que de no
haber existido cambio alguno en los precios relativos, las importaciones hubieran
sido un 27.6% mayores de lo que realmente fueron.

Entre los sectores con menor sustitucion se destacan los quimicos (9.6%) donde
existe un conjunto de productos, para los que la oferta local atin es limitada -como el
caso de los principios activos para la fabricacion de productos farmacéuticos y los
hidrocarburos-. Y la maquinaria de uso industrial, muy influida por las mayores
importaciones de maquinaria agricola que en muchos casos ha experimentado
problemas de oferta.

En 2003, las exportaciones argentinas crecieron un 14%. Se estima que para este
afio, el pais obtendra un nuevo incremento del 11%. Las subas que estan teniendo
lugar en nuestras exportaciones aparecen dominadas por el fendémeno de la soja, y es
natural que asi ocurra dada la magnitud registrada por esta produccioén y por el
impetu que muestran sus precios en el mercado mundial. No obstante, seria
equivocado pensar que constituye el tinico factor que motoriza el comercio exterior.
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La mejora del salario nominal se produjo como consecuencia de la politica de
ingresos impulsada por el gobierno (incrementos de suma fija establecidos en varias
oportunidades para los trabajadores del sector privado y aumento de los salarios
minimos de convenio) y de la mayor demanda de empleo provocada por la
recuperacion de la actividad econdmica.

Segun el indice de la Fundacion Mercado, a partir de encuestas realizadas en Bahia
Blanca, Capital Federal, Gran Buenos Aires, Cérdoba, Mendoza, Neuquén, Rosario
y Tucumén, 2004 se inicié con un crecimiento en la confianza que se mantuvo
durante febrero. El aumento de los tltimos tres meses estaria marcando un nuevo
techo, superior al observado en el periodo agosto/noviembre de 2003, pero todavia
inferior al del inicio de la actual gestion de gobierno.

La Escuela de Gobierno de la Universidad Di Tella prepara el Indice de Confianza
en el Gobierno (ICG), sobre la base de una escala que varia entre un minimo de 0 y
un maximo de 5. Se trata de una herramienta valiosa para monitorear en forma
periddica la confianza de la sociedad en la administracion. El ICG obtuvo en marzo
un valor de 3,14, un 5% menos que en febrero. Se trata del mismo nivel registrado
en junio del afo pasado. El ICG se ubica por encima del promedio de toda la
administracion Kirchner y muy por encima del de toda la serie. En una perspectiva
de mediano plazo, se incrementd un 255% en un afo.

La tendencia es la misma de los ultimos diez meses: la imagen general del gobierno
y su capacidad para resolver los problemas de la gente son los atributos que generan
mas confianza en la poblacion. El 66% de la poblacion tiene una imagen positiva del
gobierno y el 84% piensa que esta resolviendo los problemas del pais o sabe como
hacerlo, pero necesita tiempo.

De acuerdo con los datos de un sondeo de la firma Analogias llevado a cabo entre
550 habitantes de todo el pais, si hoy hubiera elecciones presidenciales, Nestor
Kirchner seria el vencedor.

El Gobierno se encuentra en una pulseada con el Fondo Monetario y el Grupo de los
7 por los recursos disponibles para hacer frente al pago de la deuda publica,
reestructuracion mediante. El debate por el superavit primario ya es un clasico y
desde el exterior se supone que, dado el importante ritmo de la recuperacion
econdmica, la Argentina puede pagar mas. Pero el Gobierno trata de esconder la
mejoria fiscal y explica que primero saldara la deuda interna.

Lo que resulta evidente es que mejord la capacidad de pago de la economia
argentina, como lo demuestra otro indicador que prepara el Centro de Estudios de la
Nueva Economia de la UB. El Indice de Capacidad de Pago de Argentina (ICPA)
mide en qué medida el sector publico y el privado pueden pagar sus obligaciones; y
registrd en su Ultima medicion disponible —la de enero— una suba del 62,1% respecto
del nivel registrado en diciembre.

El ICPA se elabora sobre la base de un promedio de cuatro indicadores: el resultado
fiscal primario, el tipo de cambio real, las reservas del Banco Central y el saldo de la
balanza comercial. El fuerte ascenso se debid sobre todo al mejoramiento en la
situacion fiscal del sector publico nacional y al incremento en las reservas.

Nuestro pais tiene firmado un acuerdo con el FMI para el trienio 2004-2006 pero
que en septiembre de este ano hay que fijar las metas cuantitativas para los afos
2005 y 2006.
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ECONOMICO:

* El afio pasado, hubo un fuerte crecimiento del PBI del 8.7%. Sin embargo, para este
afio se estima un crecimiento econdmico del 5.5%, mientras que para el 2005 del 4%.
* Desde julio de 2002 el BCRA viene acumulando reservas, en un contexto de tasas de
interés en baja. Otro signo de la normalizacion del sistema financiero es que desde
septiembre de 2002 las entidades no pidieron asistencia al BCRA.
* La salida de capitales privados se atenud desde junio de 2002.
* La depreciacion del peso produjo importantes saldos superavitarios en la balanza
comercial, debido principalmente a la sustitucion de las importaciones.
* Luego de la debacle econdémica de fines de 2001 y comienzos de 2002,
paulatinamente se fue recomponiendo la confianza en el sistema financiero. El
gradualismo de Lavagna permitio ir dejando atras el corralon y acercoé nuevamente a la
gente al banco. Hoy hay entidades que llegan a rechazar plazos fijos de clientes a tasas
del 3% anual. Esto puede verificarse en el Indice de Confianza en el Sistema Financiero
que prepara el Centro de Estudios de la Nueva Economia, que depende de la
Universidad de Belgrano. El ultimo indice disponible, correspondiente a febrero de
2004, es un 32,2% mas alto que el de hace un afo.
* Otro tema a tener en cuenta es que como aumentaron las rentabilidades de los sectores
transables (la industria y el agro), ya sea los de exportacion como los de sustitucion de
importaciones, esos sectores encontraron mucho autofinanciamiento. Muchos de ellos ni
siquiera quieren correr el riesgo del crédito todavia, porque tienen mucho cash.
* El Gerente General de Credicoop Carlos Heller, vaticind un crecimiento de mas del
30% anual del crédito en la Argentina, aunque asegur6 que aun asi, serd durante muchos
afios uno de los paises con menor porcentaje de financiamiento bancario del mundo. Los
paises desarrollados tienen niveles de financiamiento bancario en relacion al producto
bruto del 70-80 %, Brasil tiene el 26%, Chile aun mas. La Argentina estaba en mas del
20% antes de la crisis y ahora esta en el 8%. Uno podria decir que el financiamiento al
sector privado es de los mas bajos del mundo y evidentemente con ese nivel de
financiamiento es muy dificil pensar en un proyecto de crecimiento sostenido.
Evidentemente, tiene que crecer el financiamiento porque eso va a significar que crece
la inversion y por ende la actividad productiva. Si bien ahora es bajo, dijo Heller que se
revirtié la tendencia, dejo de bajar y comenz6 a crecer. Medido en términos anuales,
esta creciendo mas del 30% anual. Aun asi, a ese ritmo seguira siendo bajo durante
muchos afios. Seglin el mismo, la economia se financi6 hasta aqui con capacidad ociosa
instalada y con autofinanciamiento en muchos casos, pero el ritmo de crecimiento de la
economia necesita que efectivamente haya inversion para ser sostenible, y la inversion
necesita financiamiento.
* Si bien las percepciones sobre la situacion general y la disponibilidad de empleo
permanecen altas, el anuncio de aumento de tarifas y el aumento estacional de precios
(carne, taxis, cigarrillos) ha incrementado las expectativas de inflacion. Segin José Luis
Maia, la inflacion para este afio estard entre el 7% y el 10.5%.
* El fuerte crecimiento de 8,7% del PBI que se registr6 el ano pasado, desde los
deprimidos niveles posteriores a la devaluacién y el default, se vio reflejado en un
ascenso igualmente elevado del empleo: algo més de un milléon de puestos entre el
primer y el cuarto trimestre. Pero los nuevos puestos son, en su mayoria, precarios. La
crisis de diciembre de 2001 profundiz6 el fendmeno de precarizacion laboral y cuya
caracteristica han sido los empleos inestables, de bajos ingresos y sin beneficios
sociales.
* Entre el 4° trimestre del 2002 y el 4° trimestre del 2003 se incorporaron 1.096.000
personas al mercado laboral (publico y privado), y continud recuperdndose la tasa de
12



empleo aun sin considerar los planes de empleo. Ademas se produjo una disminuciéon en
la desocupacion de 877.000 personas (-29,4%). Las estimaciones de crecimiento
econdmico para el 2004 sugieren que el desempleo seguird en baja en el futuro
inmediato.

* La elasticidad del producto del empleo es muy grande: da 0,8%, es decir que si crece
el producto 10%, el empleo lo hace en un 8%. El promedio durante la convertibilidad
era de alrededor del 0,35%, o sea que estamos mas que duplicando el producto del
empleo en estos afos.

* El salario real detuvo su caida e inicié un proceso de recuperacion en 2003.

SALARIOS REALES (%)
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* La posibilidad de interrupciones en el suministro de gas en el invierno, con su
correlato de cortes de electricidad que ya sufrieron algunas empresas, es un fantasma
que atemoriza pero que no sorprende. Es una tormenta que ya fue pronosticada, que
recalentd la interna del gobierno, reavivo los roces entre el presidente Néstor Kirchner y
el sector de las empresas de servicios por el tema tarifas, que puede complicar la
relacion con los paises vecinos y que es capaz de enfriar, en caso de que se sucedan los
cortes, el apoyo que recibe la actual administracion de gran parte de la sociedad.

Un déficit de gas estimado para el invierno en 8,8 millones de metros ctbicos diarios
muestra otra de las paradojas del pais, como en su momento fue la imagen del hambre
como contratacara de la Argentina exportadora de alimentos: el segundo usuario
mundial de gas natural con reservas para 14 afios —en los niveles actuales de consumo—
enfrenta la escasez en medio de la abundancia.

Desde la privatizacion y hasta 1992, las inversiones en la produccion, transporte y
distribucion de gas alcanzaron a u$s 8.264 millones. En los ’90, 6,5 millones de
argentinos se incorporaron al consumo de este combustible que en la actualidad llega a
25 millones de personas. En 2003, la produccion fue de 50.600 millones de metros
cubicos, con exportaciones por 6.750 millones de metros cubicos, principalmente a
Chile. La Argentina es el segundo pais del mundo en cantidad de automotores que
funcionan con gas natural comprimido. Al ser una fuente de energia de bajo costo, con
una tarifa para grandes usuarios industriales de u$s 0,02 por m3, muchas empresas
optaron por este insumo: la mitad del gas natural que utiliza la industria nacional se
concentra en sectores de gran capacidad exportadora, como el petroquimico, quimico,
siderargico, destilerias, alimentos, cemento, aceites y aluminio.
El presidente Kirchner culp6 de la crisis a la falta de inversiones de las empresas del
sector. Las compafiias apuntan al tema tarifas: la pesificacion de los precios para el
mercado interno y el congelamiento de los ingresos de las distribuidoras y
transportadoras de gas llevaron a que se frenaran las inversiones. Sin embargo, del lado
oficial indican que en realidad las inversiones habian desaparecido mucho antes: a modo
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de ejemplo senalan que el Gltimo gasoducto fue construido en 1988. Las petroleras ya
habian advertido en 2002 que iba a escasear el gas por la devaluacion y por los
aumentos del precio del crudo a nivel internacional: resulta mas rentable invertir en
nuevos yacimientos de petroleo. Por otra parte, también es mucho mas beneficiosa la
exportacion de gas natural porque su precio se cotiza en dolares.

De un lado y otro exponen sus razones y a la busqueda de una solucién es donde
apuntan con las reuniones que mantienen el gobierno y empresarios del sector.

En Economia se habla de que el problema sigue siendo el tema tarifario y se indica que
las compafiias energéticas estan presionando con el suministro de gas y electricidad para
que se defina lo antes posible un incremento generalizado. Para De Vido, en cambio, la
cuestion pasa por las inversiones que no se hicieron en los ultimos afios. Sus
colaboraodres advierten que desde el sector privado se trata de cargar las culpas al
Estado por esta situacion critica. Por este tema, en las ultimas horas hubo cruces de
linea entre Lavagna y De Vido, quienes se habrian hecho mutuos reproches. Los
asesores de Lavagna se quejan de que las restricciones que se aplicardn en los
suministros de electricidad y de gas podrian actuar como un eventual factor de
desaceleracion de la economia. En cambio, en el Ministerio de Planificacion estan
convencidos de que con la medidas adoptadas se van a superar las dificultades. “Vamos
a estar muy justos para el invierno, pero no va a hacer falta cortar el gas a los
domicilios”, dicen los asesores de De Vido. En Economia no estdn tan seguros.

Jos¢ Luis Maia opina que antes la economia crecia fundamentalmente por los servicios,
que no son energéticamente intensivos. La industria es intensiva en energia. Es decir
que la estructura del crecimiento en la Argentina demanda maés energia y mas alin
cuando de un afio a otro hay sectores que crecieron mas del 100%. La estructura
productiva es distinta y por lo tanto la demanda de la energia fue mucho mayor de la
esperada, porque el crecimiento de la economia fue mucho mayor de lo esperado. Esto,
mas alla de la discusion sobre quién tiene la culpa; si las privatizadas, el gobierno, los
planes de inversion.

14



SOCIOCULTURAL:
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* Seglin el Nuevo Indice de Nivel Socioecondémico Argentino elaborado por la
Asociacion Argentina de Marketing (AAM) y la Camara de Control de Medicion de
Audiencia (CCMA), el 10% de la poblacion designado como Medio Tipico es el que
tiene el 10% de la riqueza. Por encima de ¢l hay un 20% de los hogares y, por debajo,
un 70%.

Entre los niveles Medios y Alto que conforman el 30% de la poblacion concentran el
64% de la riqueza, mientras que el 70% restante de la poblacion tiene solo el 36% de la
riqueza.

* El Coeficiente de Gini es el indicador mas utilizado para medir la desigualdad del
ingreso en una sociedad, especialmente a través del ingreso per capita familiar.

Varia entre 0 (situacion ideal en la que todos los individuos o familias de una
comunidad tienen el mismo ingreso) y 1 (valor al que tiende cuando los ingresos se
concentran en unos pocos hogares o individuos).

Valores de hasta 0,30 (que se ven en los paises escandinavos) reflejan una distribucion
del ingreso equitativa. Se puede hablar de situaciones de desigualdad a partir de 0,40 y
hasta 0,60, intervalo donde se encuentran los paises latinoamericanos. Por encima de
0,60 el indice expresa una distribucidon gravemente inequitativa.

En octubre de 2002, el indice de desigualdad en los aglomerados urbanos del pais
relevados por la EPH fue 0,532; su valor era 0,470 en mayo de 1995. Segtin el
SIEMPRO, el incremento de la desigualdad del ingreso tuvo una gran incidencia en el
crecimiento de la pobreza en el periodo 1998-2001. Los programas sociales, en
particular el Plan Jefes y Jefas de Hogar, que otorga un subsidio de $ 150 a mas de dos
millones de beneficiarios, contribuyd segin el organismo a mitigar el alza del
Coeficiente de Gini después de la crisis.
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* El fuerte rebote de la economia, que en 2003 crecio 8,7%, se tradujo en una
importante baja del desempleo y de los niveles de pobreza y de indigencia. Entre el
primer y el segundo semestre del afio pasado, el porcentaje de pobres en la poblacion de
las 28 areas urbanas relevadas por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INDEC) descendi6 6,2 puntos, al pasar de 54% a 47,8%.

La indigencia cay6 en forma ain mas pronunciada: se redujo de 27,7% en el primer
semestre de 2003 a 20,5% en el segundo semestre. Son indigentes quienes, dentro de la
poblacion pobre, no cuentan con suficientes ingresos para comprar una canasta basica
de alimentos. Al proyectarse a todo el pais, estos porcentajes arrojan que en las areas
urbanas hay ahora 16,4 millones de pobres, 2,1 millones menos que en el primer
semestre, cuando habia 18,5 millones. El nimero de indigentes se redujo en 2,3
millones, al caer de 9,5 a 7,2 millones.

* El INDEC lanz6é formalmente en diciembre de 2003 importantes cambios
metodologicos realizados en su Encuesta Permanente de Hogares (EPH), que mide los
indicadores del mercado de trabajo y los datos necesarios para calcular los niveles de
pobreza e indigencia. La EPH se realiza ahora en forma continua y no, como ocurria
anteriormente, en dos semanas puntuales del ano. Entre otras innovaciones, el
cuestionario de la encuesta introdujo mejoras para determinar con mas precision los
ingresos de las personas y hogares.

Segun la metodologia que aplica el INDEC, un hogar y las personas que lo componen
son pobres - 0, dicho de otra manera, estdn por debajo de la "linea de pobreza"- si sus
ingresos no son suficientes para cubrir una Canasta Basica Total (CBT), que incluye
alimentos, vestimenta, transporte, servicios de salud y otros.

Las personas se encuentran por debajo de la "linea de indigencia" si esos ingresos no
alcanzan para adquirir una Canasta Bésica de Alimentos (CBA).

Con la antigua EPH, se tomaban como referencia las canastas del mes anterior al de la
encuesta. Debido a que la nueva EPH se realiza en forma continua, se utilizan como
parametro las seis canastas del semestre, segin el momento en que se relevan los
ingresos del hogar encuestado.

Los Valores correspondientes a Marzo de 2004 de la Canasta Basica de Alimentos
(CBA) —Linea de Indigencia - y de la Canasta Bésica Total (CBT) — Linea de Pobreza -
para el adulto equivalente en el Gran Buenos Aires, son de $§ 106,02 y $ 232,18,
respectivamente.

* Se produjo una recuperacion de los ingresos, que en los trabajadores registrados del
sector privado fue, segun el ministerio de economia, de 7% entre el primer y el segundo
semestre.

* Se observa una marcada tendencia del mercado hacia el cuidado de la salud y la
belleza. Por otro lado, existe cada vez una mayor presion por parte de los consumidores
y de la opinidn publica, para la eliminacion de aditivos que no sean naturales y hacia el
consumo de productos de ese origen.

* La Argentina estd teniendo un éxodo de poblacion calificada que dafia la
competitividad futura de la nacion.

* El patrén de recuperacion de la demanda se destaca por un apreciable crecimiento del
consumo. Varios factores explican el renovado dinamismo del consumo interno. Luego
de la dramatica caida provocada por la crisis en el ingreso real de los asalariados,
durante 2003 se verifico una incipiente recomposicion en la distribucion del ingreso.
Esto se debio tanto a la recuperacion del empleo, al incremento en el nimero de horas
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trabajadas, como al aumento de los salarios de los trabajadores del sector privado
(formal e informal) y, en algunos casos, del sector publico.

El incremento resultante de la masa salarial de la economia, en un contexto de marcada
desaceleracion de la tasa de inflacion e incluso de cierta deflacion observada en los
precios de la canasta bésica, se tradujo en una mayor demanda interna.

Al mismo tiempo, las mejores perspectivas econdmicas redujeron la probabilidad
percibida por los asalariados de quedar desempleados y alentaron, a su turno, decisiones
postergadas de consumo.

La gradual reversion de las conductas de ahorro precautorio (desplegadas por los
agentes desde el segundo semestre de 2001 y acentuadas inmediatamente después de la
devaluacion frente a la incertidumbre provocada por la crisis) ayudaron también a
explicar la reanimacion registrada por el consumo privado, particularmente en el caso
de las familias ubicadas en los tramos superiores de la distribucion del ingreso.

Estos sectores se vieron beneficiados por el “efecto riqueza” positivo provocado por la
depreciacion del peso, que incrementd el poder adquisitivo de sus ahorros sobre los
bienes internos (tanto en el caso de aquellos agentes que mantuvieron sus ahorros en
dolares fuera del sistema bancario durante la crisis como en el de aquellos que vieron
pesificadas sus colocaciones financieras a una paridad de $/US$ 1,4 mas CER).

* Los distintos hechos sociales de protesta (concentraciones, movilizaciones, cortes de
rutas y de calles, paros parciales y totales, tomas de establecimientos, etc) cayeron
marcadamente a partir de abril de 2002.

TECNOLOGICO:

* Si bien las importaciones de bienes de capital crecieron 93,4% interanual promedio
entre 2003 y 2002, se quintuplicaron entre enero de 2003 (US$ 96 millones) y enero de
2004 (USS$ 512 millones). La acelerada recuperacion de la inversion, particularmente de
aquellos componentes de la inversion reproductiva como maquinaria y equipo durable,
permite que ya a partir de 2003 el factor capital vuelva a contribuir positivamente al
crecimiento del producto.

* La industria y el agro son los sectores que mas han demandado bienes de inversion en
2003. De mantenerse el actual ritmo del ciclo econdmico, inevitablemente tendra que
aumentar las inversiones por cuanto hay varias ramas industriales que estan llegando al
limite de la capacidad y enfrentan una demanda interna y externa en ascenso. En este
sentido, se estima que en 2004 se operard, por primer vez después de la crisis, un nivel
positivo de inversion neta.

En el caso del agro —un sector clave orientado a la exportacion que logrd autofinanciarse
en un contexto de ausencia de crédito- se aprecia un aumento de las inversiones
destinado a compensar la descapitalizacion arrastrada en afios anteriores. Si bien a lo
largo de los noventa la actividad agricola baso su crecimiento en un uso intensivo de
tecnologia, con una incorporacion generalizada de maquinaria, a partir de 1998 esa
dindmica se quebrd, y comenzd una marcada desinversion sectorial. Sin embargo, el
favorable contexto actual, con un tipo de cambio real competitivo por primera vez en
afios, y precios internacionales en niveles histéricamente elevados, aument6 los costos
de oportunidad de no maximizar los rindes por falta de maquinas o ineficiencia en su
funcionamiento, alentando una mayor compra de equipos, entre los cuales una parte
considerable son de origen importado.

* En lo que respecta a las fuentes de financiamiento, el actual proceso expansivo de la
inversion viene siendo financiado exclusivamente con ahorro interno. La recuperacion
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de la inversion desempefiard un rol clave para la sustentabilidad del crecimiento en el
mediano y largo plazo.
COMPETITIVIDAD:

El Informe de Competitividad Global del Foro Econémico Mundial emplea dos
enfoques complementarios para el andlisis de la competitividad.

Los indices se construyen utilizando datos cuanti y cualitativos. Los segundos son
obtenidos a través de una encuesta de opinion realizada entre miles de ejecutivos de
todo el mundo. Los datos restantes proceden de instituciones como Naciones Unidas,
Banco Mundial, Organizacion Mundial del Comercio y Organizacion Mundial de la
Propiedad Intelectual.

El indice de Competitividad para el Crecimiento (Growth Competitiveness Index o
GCI) mide la capacidad de una economia nacional para lograr un crecimiento
econdmico sostenido en el mediano plazo. Se basa en tres amplias categorias de
variables: ambiente macroecondmico, instituciones publicas y tecnologia.

El GCI fue introducido originalmente por Jeffrey D. Sachs y Andrew Warner y
desarrollado con la asistencia de John McArthur.

Los paises se dividen en dos categorias: innovadores y el resto. En el caso de los
primeros, el GCI pone un énfasis especial en el rol de la innovacion y la tecnologia:
asigna un peso de 50% al subindice de tecnologia y de 25% a cada uno de los otros dos
subindices. Para el resto de las naciones el GCI se calcula dando el mismo peso (1/3) a
cada subindice.

El Indice de Competitividad Microeconémica (MICI) (denominado Business
Competitiveness Index o Indice de Competitividad para los Negocios o BCI a partir
de 2003) evalua la eficacia con la que una economia utiliza su stock de recursos. Este
indice se basa en dos grupos de variables: operaciones y estrategias de las empresas y
calidad del ambiente nacional de negocios. Este tltimo se describe en funcion del
conocido esquema del "diamante" de Michael Porter.

El BCI fue creado por Michael Porter, del Instituto para la Estrategia y la
Competitividad de la Harvard Business School.

Indice de Indice de Competitividad | Indice de Competitividad
Competitividad para el | para los Negocios (BCI) | del International Institute
Crecimiento (GCI) del del Foro Econémico for Management

Foro Econémico Mundial Development (IMD) de

Mundial Suiza

2002 64 (entre 80 naciones) 65 (entre 80 naciones) 49 (Gltimo lugar)
2003 78 (entre 102 naciones) 69 (entre 101 naciones) 29 (penultimo lugar de 30)

En el ranking de Competitividad del International Institute for Management
Development (IMD) de Suiza, se evaltian medio centenar de paises en funcion de mas
de 300 criterios, haciendo uso de datos cuanti y cualitativos. Los criterios corresponden
a cuatro grandes areas: Desempefio econdmico, eficiencia del gobierno, eficiencia del
sector privado e infraestructura. En el ranking del afio 2002 la Argentina se desplomo al
ultimo lugar y en 2003 fue penultima.

En 2003 el IMD realiz6 algunos cambios metodologicos. Ademds de dos nuevos paises,
que aumentd a 51 los Estados analizados, incorpord al ranking ocho economias
subnacionales, entre ellas San Pablo. También se agregaron nuevos criterios. Por otro
lado, se construyeron dos rankings para paises y regiones subnacionales con poblacion
por encima o por debajo de los 20 millones de habitantes. Esto se debe a que, en opinion
del instituto, el tamafio de las economias se esta convirtiendo en un factor cada vez mas
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importante. Las economias mas populosas presentan un modelo competitivo diferente al
de las mas pequenas.

Para Michael Porter, la Argentina colaps6 debido a sus debilidades en el nivel
microecondmico, referido a la calidad de las estrategias de las empresas y del ambiente
en el que operan.

Desde la crisis de diciembre de 2001, la Argentina se desplomod en los rankings de
competitividad mundial de las principales instituciones especializadas. Desde entonces
el pais no ha logrado recuperarse.

Los rankings de ambas organizaciones son el resultado de afios de investigacion tedrica
y empirica sobre los factores que determinan la competitividad de las economias
nacionales y, por lo tanto, sus posibilidades de sustentar altas tasas de crecimiento y
mejores niveles de vida.

Una nacion competitiva es, entonces, la que produce con eficiencia bienes y servicios
que pueden ofrecerse a precios elevados y que, por lo tanto, es capaz de sustentar
ingresos altos para los ciudadanos y una moneda fuerte.

El informe del Foro Econdmico Mundial 2003 destaca el rol jugado en la crisis
argentina por los problemas en el nivel microeconémico. En términos generales, los
resultados del estudio muestran que es incorrecto pensar que las mejoras
microecondmicas se producirdn en forma automdtica si se instituyen apropiadas
politicas macroecondémicas. La competitividad microeconémica puede mejorar
sustancialmente por accioén del Estado y el sector privado. No se trata del enfoque
estrecho de reducir el rol del gobierno y eliminar las distorsiones del mercado. El sector
publico debe cumplir un conjunto de "roles positivos", entre ellos invertir en recursos
humanos, estimular una demanda mas exigente y construir capacidad de innovacion.
Michael Porter destaca "la necesidad de incorporar mejor la competitividad
microecondmica en los esfuerzos para estimular el crecimiento". Paises en desarrollo
pueden lograr, como fue el caso de la Argentina, altas tasas de crecimiento durante
cierto tiempo atrayendo capitales externos que crean una "ilusion de progreso". Pero sin
adecuadas reformas micro el espejismo desaparece: el crecimiento se frena a medida
que el pais falla en lograr un buen desempefio en materia de exportaciones, creacion de
puestos de trabajo, mejora de los salarios y buenos retornos sobre la inversion.

En Argentina, "sin reformas microeconémicas, se crearon pocos empleos y la
desocupacion permanecio obstinadamente alta". El peso, ligado uno a uno con el ddlar,
se aprecid debido a que las debilidades microeconomicas impedian igualar el aumento
de la productividad norteamericana. La sobrevaluacion de la moneda "increment6 ain
mas la presion sobre la balanza comercial, reduciendo las reservas del pais. Las finanzas
publicas en deterioro y los balances externos no sustentables culminaron en la crisis
argentina de 2002".

También en los paises desarrollados los cambios en la esfera microecondmica son
indispensables para afrontar el problema del desempleo, aumentar las exportaciones y
mejorar el nivel de vida.

El tipo de reforma microecondmica que deberia encarar un pais depende de su nivel de
desarrollo. El estudio distingue tres estadios. En el primero, donde la economia esta
impulsada por los factores de la produccion (como los salarios bajos y los recursos
naturales), las empresas compiten en base a precios. En el segundo, basado en la
inversion, la fuente de ventaja competitiva es la eficiencia en la producciéon de bienes y
servicios estandarizados. La tecnologia y el disefio proceden en general del exterior, a
través de la inversion extranjera directa, joint ventures, licencias o imitacion. El tercer y
ultimo estadio de desarrollo es el impulsado por la innovacion. La competitividad surge
de la capacidad de producir bienes y servicios con tecnologia de punta.
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Pasar de un estadio a otro es un proceso dificultoso, en el que la politica gubernamental
y las acciones del sector privado pueden conducir a un progreso sustancial. Uno de los
obstaculos es que las fortalezas de las etapas anteriores se convierten en debilidades en
las fases mas avanzadas. El sector privado, que debe adoptar nuevas estrategias y
modificar sus prioridades de inversion, puede resistir los cambios orientados a
abandonar modos de operacion arraigados y que fueron rentables en el pasado.

Como medida amplia de nivel de desarrollo econémico y productividad, el estudio 2002
dividié a los ochenta paises en tres grupos segin su PBI per cépita del afio 2001
ajustado por poder adquisitivo. El indice de competitividad microeconomica demostrod
tener una fuerte correlacion positiva con el ingreso per cépita.

Entre los componentes del indice, las caracteristicas de las empresas que muestran
mayor correlacion con el ingreso son la sofisticacion del proceso de produccion, la
naturaleza de la ventaja competitiva (costos bajos vs. productos diferenciados) y la
extension de la capacitacion y el marketing. Entre los aspectos del ambiente de negocios
mas importantes se encuentran la calidad de la infraestructura y las escuelas publicas, la
disponibilidad de capital de riesgo, la colaboracidn entre las universidades y la industria
en actividades de investigacién, las normas ambientales, el nivel de exigencia y
sofisticaciéon de los compradores, la calidad de los proveedores y los centros de
investigacion y capacitacion, la efectividad de la politica antimonopolica y la influencia
negativa de la corrupcion.

Para los paises de ingreso medio como la Argentina las prioridades de las empresas
deberian ser desarrollar marcas propias, en lugar de trabajar con productos no
diferenciados o disefiados en el exterior, invertir en investigacion y desarrollo y ampliar
su presencia en la cadena de valor.

Los cambios en las estrategias competitivas de las compaiias deben ser acompafiados
por transformaciones paralelas en el ambiente de negocios. Aqui es donde el gobierno
ejerce una influencia decisiva en sus tres jurisdicciones: nacional, provincial y
municipal. Por ejemplo, en esta etapa es necesario que la demanda interna se haga mas
exigente para inducir a las empresas a producir bienes y servicios de mejor calidad, y
esto depende en parte de los estandares regulatorios, las leyes de proteccion al
consumidor, las practicas de compras del sector publico y el esquema arancelario.
También es indispensable desarrollar mejores mercados financieros capaces de expandir
el crédito y la capitalizacion bursatil. Las universidades y otros centros de investigacion
necesitan mejorar sus capacidades y vincularse con el sector privado.

La economia nacional debe avanzar desde el predominio de empresas aisladas a la
formacion de conglomerados o "clusters", es decir, redes de compafiias, proveedores de
bienes y servicios y otras instituciones pertenecientes a un mismo rubro o especialidad,
que en la practica se asientan frecuentemente en una misma regioén o ciudad. Los paises
tienden a especializarse en determinados clusters, que tienen una alta participacion en el
producto bruto y las exportaciones.

En el ranking de competitividad para el crecimiento, que aborda las cuestiones macro, la
Argentina también cayo.

El estudio pone énfasis en el progreso tecnoldogico como tinico modo de que una nacion
pueda gozar de altas tasas de crecimiento en forma continua. En las etapas tempranas de
desarrollo econdmico, los paises que logran un rapido crecimiento son aquellos que
saben adoptar y adaptar tecnologias desarrolladas en el exterior. En fases posteriores
una nacion debe construir capacidad propia de innovacion tecnologica.

Hay 24 paises que, por la cantidad anual de patentes en relacion con la poblacion, se
clasifican como innovadores centrales. Para estas economias la tecnologia tiene un peso
de 50% en el indice global; las instituciones publicas, asi como el ambiente
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macroeconoémico, 25%. En el resto de las naciones las tres categorias poseen el mismo
peso.

Para evaluar la capacidad tecnologica de los paises que, como la Argentina, no son
innovadores centrales, se consideran tres aspectos: innovacion, presencia de tecnologias
de la informacion y la comunicacion, y transferencia de tecnologia. Esta tltima, que se
refiere a la capacidad para aplicar y adaptar tecnologia extranjera, demuestra ser en la
etapa intermedia de desarrollo un fuerte impulsor del crecimiento. La Argentina, aunque
supera a Brasil en innovacion, se encuentra muy por debajo de éste en transferencia de
tecnologia.

Convertirse en un innovador central es un proceso dificil en el que las principales
barreras son la falta de un marco legal e institucional que impulse las actividades de
riesgo y la competencia, la escasez de emprendedores con la capacidad y disposicion de
aprovechar las oportunidades ofrecidas por la tecnologia moderna, y la falta de fondos
para investigacion y desarrollo.
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Analisis de la competencia: 5 fuerzas competitivas de Porter

COMPETIDORES POTENCIALES
Cualquier aceitera, nueva o existente, que se dedique al
refinamiento del aceite comestible de girasol y/o soja y que
implemente dicho proceso y también cualquier drogueria que
comience a importar y comercializar la misma.

'

PROVEEDORES

Aceiteras
Fabrica de Etiquetas
PulquiPack

COMPETIDORES COMPRADORES
EXISTENTES Droguerias
Toda empresa que importa y Laboratorios
comesgiatizPpla Vitamina E Veterinarigs—p-
Natural Liquida (Roche , Basf, Cosméticas
Saporitti, Armando Bermejo). Aceiteras

{

SUSTITUTOS

Toda empresa nacional existente que comercializa Vitamina E
en polvo (Todo Droga, Saporitti, Armando Bermejo).

Los Competidores Potenciales se deberan enfrentar con las sig Barreras de Entrada:

- Diferenciacion de Productos: por haber sido los primeros en entrar en la industria,
los mismos deberan superar la diferenciacion lograda a través de la marca por medio

de la publicidad.

- Necesidades de Capital: los competidores potenciales deberdn sortear el obstaculo
de inversion de grandes recursos financieros para los requerimientos de capital en
concepto de publicidad, investigacion, desarrollo e implementacién de un proceso

de similares caracteristicas.

- Desventajas de costos independientes de las economias de escala: acd los
potenciales entrantes deberan afrontar el hecho de que la empresa cuenta con acceso
preferencial a la materia prima y que resultard dificultoso el acceso a cualquier otra

empresa que no se encuentre en esta industria.

Los Competidores Existentes se deberan enfrentar con las sig Barreras de Salida:

- Activos Especializados: esta barrera esta dada por la dificultad que presenta el poder
liquidar los activos si se sale del negocio ya que toda la maquinaria es especifica

para esta actividad y no se podria utilizar en ninguna otra industria.

- Emocionales: los directivos se negardn a tomar decisiones de salir del negocio, entre

otros motivos, por cuestiones de orgullo.
- Interrelaciones Estratégicas: relacionadas con otras unidades de negocio.
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Los Proveedores de Aceite tienen gran poder de negociacion ya que estdn concentrados,
los costos de cambio de un proveedor a otro es muy elevado, teniendo en cuenta que a la
empresa le significaria muy altos costos conseguir otro proveedor para que le provea el
aceite crudo.

Los Compradores se diferencian por la cantidad que adquieren anualmente. Los grandes
consumidores tienen gran poder de negociacidon ya que estan concentrados, tienen
fuentes de suministro alternativas y presionan a los proveedores para reducir los precios.
Los pequefios y medianos consumidores no tienen gran poder de negociacion ya que se
encuentran fragmentados, compran escasos volumenes anuales por lo cual pueden
ejercer escasa presion a los proveedores que se encuentran concentrados.

Los Sustitutos los constituyen todas aquellas empresas que importan y comercializan
Vitamina E en polvo, ya que ésta realiza la misma funcion (en la mayoria de los casos)
que la Vitamina E liquida, a un precio inferior.

En el mercado existen una serie de antioxidantes de origen sintéticos (vitamina e en
polvo), denominados BHA y BHT, que estan sujetos a fuertes restricciones por parte de
las diferentes legislaciones, incluso practicamente prohibido su uso para consumo
humano en EEUU y Japon.

Los tocoferoles sintéticos tienen una actividad vitaminica algo menor que los naturales.

El atractivo de un segmento varia en funcion de la dificultad que implican las barreras
contra la entrada o la salida. En este caso, tanto las barreras contra la entrada como las
de salida son altas, por lo cual, el potencial para generar utilidades es elevado ya que no
existe en el mercado nacional otra empresa que fabrique vitamina e natural liquida. Esto
también puede resultar atractivo para la entrada de otras empresas, pero su entrada se
vera restringida principalmente por una cuestion de que la empresa ingresante debera
estar relacionada con el acceso a la materia prima necesaria para la obtencion del
producto, ademas de ser necesaria una elevada inversion inicial y afrontar el
posicionamiento logrado por haber sido el primer productor nacional con una fuerte
presencia de marca. Esto también conlleva mas riesgos, ya que sera dificil la liquidacién
de los activos si se decidiera salir del negocio.

BARRERAS CONTRA LA SALIDA

Bajas Altas
Bajas | Rendimientos Bajos y Estables | Rendimientos Bajos y Riesgosos
BARRERAS
CONTRA
LA Altas | Rendimientos Altos y Estables | Rendimientos Altos y Riesgosos
ENTRADA

Consideramos que no existe competencia indirecta en los segmentos a los cuales nos
dirigimos, a excepcion del mercado dirigido a rejuvenecer la piel (Cosméticas) y a
ayudar por medio de productos que elaboren los laboratorios medicinales a dicho fin. En
este caso, podemos considerar competidores indirectos a los gimnasios, maquillaje, ropa
e indumentaria juvenil, etc.
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MATRIZ DE NUEVAS ENTRADAS DE YIP

BAJA ALTA
DIFERENCIACION DIFERENCIACION

MUCHOS RECURSOS ATAQUE FRONTAL GUERRA RELAMPAGO

POCOS RECURSOS MINIDUPLICA ATAQUE LATERAL

La forma seleccionada para entrar al mercado seré utilizando una Guerra Relampago en
la cual se necesitaran suficientes recursos como para poder generar un negocio Estrella
sin pasar, o pasando muy rapidamente, por el cuadrante Interrogante de acuerdo a la
matriz BCG.

Con este tipo de guerra, se intentara reducir al maximo el tiempo posible de respuesta de
las empresas competidoras existentes actualmente en el mercado, frente a una nueva
estrategia.
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Empresa:

Se trata de un emprendimiento nuevo para una empresa en marcha que se dedica al
refinamiento y fraccionado del aceite comestible, entre otras cosas.

La empresa cuenta con recursos propios para la implementacion de dicho proyecto.
Dicha organizacion esta ubicada dentro de la Provincia de Santa Fe, lugar muy propicio
ya que ofrece las siguientes ventajas:

- abundancia de recursos naturales

- adecuada infraestructura

- recursos humanos calificados

- potencial econémico.

Su situacion estratégica la ubica en un punto central con relacion a los paises limitrofes.
Tres de los corredores biocéanicos tienen a la provincia como eje vertebrador,
permitiéndole extender su influencia sobre una region en la que fluye la mayor parte del
comercio exterior de la Argentina y el Mercosur.

La empresa tiene una Estructura Funcional ya que se basa en las actividades primarias
que realiza, como produccion, finanzas y contabilidad, marketing y personal.
Ventajas de esta Estructura:

- El director general mantiene contacto con todas las areas.

- Reduce y simplifica los mecanismos de control.

- Existe una clara definicion de las responsabilidades.

- Los niveles de direccion intermedios y altos son cubiertos por especialistas.
Desventajas de esta Estructura:

- La alta direccion tiene demasiado trabajo rutinario.

- La alta direccion subestima las cuestiones estratégicas.

- Dificultad de gestionar la diversidad.

- Dificil coordinacion entre funciones.

- Fracaso en la adaptacion.
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Estructura Organizacional Segun Mintzberg:

Cumbre Estratégica Staff
De
Linea Media Apoyo

Nucleo Operativo

Nicleo operativo: abarca aquellos miembros que realizan el trabajo basico relacionado
directamente con la produccion de productos y servicios.

Cumbre estratégica: aqui se encuentran aquellas personas encargadas de la
responsabilidad general de la organizacion, el director general, y todos aquellos gerentes
de alto nivel cuyos intereses son globales. También estan incluidos aqui aquellos que
suministran apoyo directo a la alta gerencia.

Ademas la cumbre estratégica esta encargada de asegurar que la organizacion cumpla su
mision de manera efectiva, y también que satisfaga las necesidades de aquellos que la
controlan o que de otra forma tengan poder sobre la organizacion.

Linea media: la cumbre estratégica estd unida al ntcleo operativo por la cadena de
gerentes a los supervisores de contacto, quienes tienen autoridad directa sobre los
operarios, y abarca el mecanismo coordinador que hemos llamado supervision directa.
La organizacion necesita toda esta cadena de gerentes de linea media en la medida en
que sea grande y confi¢ en la supervision directa para la coordinacion. En teoria, un
gerente, puede supervisar a todos los operarios. En la practica la supervision directa
requiere un estrecho contacto personal entre el gerente y el operador, con el resultado de
que existe cierto limite para la cantidad de operadores que puede supervisar un gerente,
llamado extension del control.

En esta jerarquia, el gerente de linea media ejecuta una cantidad de tareas en la corriente
de la supervision directa por encima y por debajo de él.

La tecnoestructura: aqui encontramos a los analistas que sirven a la organizacion
afectando el trabajo de otros. Estos analistas estan fuera de la corriente de trabajo
operacional, pueden disefiarla, planearla, cambiarla o entrenar gente para que lo haga,
pero no lo hacen ellos mismos. Asi, la tecnoestructura es efectiva solo cuando puede
usar sus técnicas analiticas para hacer el trabajo de otros mas efectivo.

Las analistas de control de la tecnoestructura sirven para llevar a cabo ciertas formas de
estandarizacion en la organizacion.

Aunque los analistas existen para estandarizar el trabajo de otros, su propio trabajo
pareciera estar coordinado con el de los otros principalmente a través del ajuste mutuo.
Es en esta parte de la estructura en donde nosotras, como consultoras en
Comercializacidn, nos encontrariamos, asesorando a la empresa constantemente para el
logro de sus objetivos.

Staff de apoyo: gran cantidad de unidades, todas especializadas, que existen para
suministrar apoyo a la organizacion fuera de su corriente de trabajo operacional.

Esta area suministra servicios especificos. Pero funciona independientemente del nucleo
operativo.

Las unidades de apoyo pueden ser encontradas en varios niveles de la jerarquia
dependiendo de los receptores de este servicio. En la empresa se utiliza el Método de
Coordinacion de Supervision Directa, mediante el cual el trabajo es controlado desde la
Cumbre Estratégica, a través de la Linea Media hasta el Nucleo Operativo.
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ANALISIS DEL. MERCADO:

Analisis del Sector:

Debido a la devaluacion sufrida en el afio 2001, los precios de los productos importados
sufrieron un incremento considerable, por lo cual, algunas empresas comenzaron a
sustituir la Vitamina E Natural Liquida por la Vitamina E en Polvo Artificial.

Segun los datos obtenidos por el SIM (Sistema Informatico Maria) en el afio 2003 en la
Argentina se importaron 4.950 kgrs de Vitamina E (en polvo y liquida).

En el primer semestre del afio 2004 se importaron 2.389 kgrs de Vitamina E.

Durante la ultima década se observa en los Aceites Vegetales una de las mayores tasas
de crecimiento dentro de los productos agroindustriales. El aumento de las areas
sembradas y rendimientos de los principales granos oleaginosos fue acompafiado por un
importante crecimiento de la capacidad de procesamiento.

Optimas caracteristicas agroecoldgicas para la produccion primaria, modernas fabricas
con un alto nivel tecnoldgico, una eficiente infraestructura portuaria y una extensa red
de almacenamiento conforman un sector altamente competitivo de significativa
participacion en el comercio mundial en determinados segmentos (aceites y harinas de
soja y girasol). También juega un papel muy importante la inmediatez de un rio de la
importancia del Parand, que permite ligar el comercio argentino con otras regiones y
paises del mundo. El complejo oleaginoso constituye el principal bloque exportador de
la economia nacional, llegando a abastecer a mas de 60 paises.

La industria aceitera argentina es, junto a las de EEUU y Brasil, una de las principales
del mundo. En nuestro pais, las provincias de Santa Fe y Buenos Aires concentran el
mayor numero de establecimientos y de capacidad instalada total del sector.

El escenario que rodea el comercio de oleaginosas esta dificultado por numerosas
barreras impuestas por paises compradores. Asimismo la aplicacion de politicas de
subsidio por parte de los paises productores distorsiona la oferta del producto asi como
sus precios.

A pesar de esto, el complejo oleaginoso argentino ha demostrado tener excelentes
posibilidades de continuar siendo el mayor generador de divisas del pais.

Teniendo en cuenta que la mayor parte de los aceites producidos en nuestro pais se
destinan al mercado externo, y como consecuencia de la devaluacion, los precios de los
aceites comestibles en el mercado interno se incrementaron significativamente.

El principal destino del girasol es la industrializacion para la elaboracion del aceite. En
la actualidad, Argentina es el ler productor y exportador de Aceite de Girasol. Por la
magnitud de su produccion, el aceite de girasol es el 2° en importancia después de la
soja. Sin embargo, es el mds consumido en alimentacion en el mercado interno.
Teniendo en cuenta sus caracteristicas de sabor suave y su tenue color amarillo, el aceite
de girasol resulta uno de los preferidos para su empleo doméstico o industrial.

En la altima década el consumo de aceite de girasol mostrdé una sostenida tendencia
creciente hasta el afio 2000. Sin embargo, en los 2 afios siguientes se observo una fuerte
retraccidn, siendo sustituido en parte por aceite de soja.

El mercado del aceite de girasol estd afectado por numerosas restricciones tales como
cupos y elevados aranceles impuestos por los paises importadores. Sin embargo, a pesar
de este complejo escenario, la produccion argentina llega a un importante numero de
paises.
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La soja es el cultivo oleaginoso de mayor importancia a nivel mundial. Argentina, junto
con Brasil y Estados Unidos son los principales productores. El principal destino de las
semillas de soja es la industrializacion para la obtencion de aceite.

Argentina es el primer exportador mundial de Aceite de Soja llegando a abastecer a
mas de 50 paises. Este hecho se fundamenta en la elevada produccion y en el
relativamente bajo consumo doméstico, producto de una poblaciéon menos numerosa
que la de otros paises productores. El aceite de soja es el de mayor volumen de
produccion en el ambito nacional. Las principales provincias productoras son Santa Fe,
Cordoba y Buenos Aires. Argentina destina casi la totalidad de su produccion al
mercado externo. El complejo sojero, integrado por porotos, aceites y harinas,
constituye la principal fuente de divisas para el pais. Los volimenes exportados en los
ultimos aflos muestran una tendencia creciente aunque su valor ha experimentado una
fuerte caida debido al descenso de los precios internacionales.

En la actualidad, la soja constituye el principal cultivo. El factor que consolido el
predominio de la soja, a partir de 1996, fue el empleo de la semilla genéticamente
modificada, con resistencia especifica al herbicida glifosato. El empleo de esta semilla
permite reducir el uso de agroquimicos ademds de facilitar la siembra directa y asi
disminuir costos de produccion. La nueva semilla tuvo amplia aceptacion entre los
productores; se estima que en la actualidad mas del 95% de la superficie sembrada
corresponde a soja genéticamente modificada.

Indicadores

Produccién (1) Ene - Oct Veolumen (miles de ton)

03 vs. 02 Ene = Oct - 2003
Aceite de soja * 15 % 3.770 -
Aceite de girasol “ 10 % 1230 .
Exportaciones (2) Ene - Oct Volumen (miles de ton) Monto

03 vs. 02 Ene - Oct - 2003
Aceite de soja 4+ 2o 3477 R
Aceite de girasol . 1.9 % 880 *7,4 o
Precios (3) Nov 03 vs. 02 Precio FOB promedio

Nov 03

Aceite de soja 4 2 592 USS/on
Aceite de girasol * 5 o 599 US$/iton —
FUENTES:
(1) SAGPyA, (2) INDEC, (3) SAGPyA
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La industria cosmética es un sector que gasta anualmente grandes sumas de dinero en
el lanzamiento y promocién de nuevos productos, asi como en el reforzamiento y
renovacion de los atributos mas destacados de las distintas formulaciones. Desde el
punto de vista comercial, se trata de un mercado en el que interactian laboratorios,
farmacias y perfumerias, supermercados y grandes tiendas, profesionales de la salud,
consejeros de belleza, las autoridades sanitarias y los consumidores, entre otros.

A pesar de la crisis, las mujeres no abandonan el consumo de productos de belleza. De
las 1.547 lectoras que contestaron la encuesta de Mujer en Clarin.com, 403 confesaron
que no dejarian de comprar una fragancia (27% de las respuestas) y 668 se resistieron a
prescindir de las cremas para la cara (26%) y el cuidado del cuerpo (17%).

Jorge Mendez, titular de la camara que nuclea a las empresas de venta directa (que
venden cosméticos en un 65%), dijo que el ano pasado, las ventas crecieron un 40%
respecto del 2002, cuando alcanzaron los 1.983 millones de pesos.

Las empresas que elaboran cosméticos estdn apuntando cada vez mas su negocio hacia
un sector de la poblacion que —aseguran— tiene buenas perspectivas de crecimiento: el
de los hombres. En el pais, la demanda de los consumidores estd focalizada en
productos para el pelo, como geles o champués; desodorantes; cremas antiarrugas y
hasta autobronceantes.

Es, tal vez, la expresion de lo que en el mundo se da en llamar el hombre "metrosexual",
o heterosexuales que no temen mostrar que se preocupan, y mucho, por el cuidado de su
imagen.

Expertos en marketing aseguran que Buenos Aires es una de las capitales del mundo
donde el mercado de cosméticos para hombres deberia tener un fuerte crecimiento.
Aseveran que la alta tolerancia de los portefios a la homosexualidad masculina es una
clara sefial en ese sentido.

Los fabricantes apuestan a un mayor desarrollo del negocio. Aseguran que el hombre es
un potencial comprador de cremas para el rostro (antiarrugas); que también se preocupa
por prevenir las estrias, tefiirse el pelo, cuidarse las ufias y exigir cada vez una mayor
variedad de fragancias en perfumes o desodorantes.

Quienes mas demandan este tipo de productos son hombres de entre 25 y 50 afios, de
nivel socioecondmico medio y alto. Un set de belleza masculina puede arrancar en unos
36 pesos. Otra con articulos mas sofisticados o importados, llega a los 65. Y siempre
hay margen para gastar mucho mas.

El rubro "hombres" viene creciendo a paso firme. En el bimestre enero-febrero se
comprod un 5% mas respecto del periodo anterior, segin la consultora ACNielsen.

Stefan Niekind, director de marketing del laboratorio Weleda, aseguré que "el mercado
para hombres esta creciendo y que, en un par de afios, las tendencias europeas, que
incluyen todo tipo de cremas, bases y maquillajes, van a "despertar" la demanda de los
hombres argentinos.

Una empresa brasilefia, que también acaba de lanzar cremas para combatir las arrugas
de los dos sexos, acus6 —en el ultimo aflo— un crecimiento en las ventas del 44% en
los productos destinados exclusivamente a los hombres.

Las empresas tienen claro que la estrategia del negocio apunta directamente hacia los
bolsillos masculinos: "El hombre busca calidad y esta dispuesto a pagar por ella. En
cambio, la mujer, busca una mezcla de buena calidad y mejores precios". Segiin Fama,
los hombres son muy practicos a la hora de comprar. "A diferencia de las mujeres que
tardan 30 minutos promedio para decidirse por una crema, ellos concretan la compra en
s6lo 4 minutos".

30



En cuanto a la industria farmacéutica, en Argentina estd lo suficientemente
desarrollada y la capacidad del sector no se agota en el mercado interno. Hoy, los
laboratorios nacionales y las firmas extranjeras que establecieron plantas en la
Argentina para elaborar medicamentos también estan al servicio de la salud de
habitantes de las partes mas disimiles del globo. Actualmente, el grueso de las ventas al
exterior -un 67%- se realiza a los paises del Mercosur y de la Comunidad Andina de
Naciones (CAN). Y poco a poco los laboratorios estan descubriendo mercados mas
distantes. Las ventas al exterior del sector crecieron un 30% en el primer cuatrimestre
del afio respecto del mismo periodo de 2003. Con estos nimeros, el pais mantiene su
puesto como primer exportador de medicamentos de América del Sur y se ubica entre
los 18 principales del mundo. “Desde la devaluacion se vive una ola de ventas al
exterior en grandes y medianos laboratorios nacionales. En este periodo, que supuso las
primeras operaciones de muchas firmas del sector, se cre6 una conciencia exportadora
notable", dijo entusiasmado el subdirector ejecutivo de la Camara Empresaria de
Laboratorios Farmacéuticos (Cooperala), Juan Carlos Lopez. Esta entidad agrupa a 87
laboratorios pyme nacionales. Un 80% de estas firmas argentinas ya exporta a América
latina, mientras que unos "14 laboratorios exportan al norte de Africa o a naciones de la
ex Unidn Soviética, como Azerbaijan y Turkmenistan", segiin Lopez.

Los laboratorios extranjeros con plantas productivas en el pais -agrupadas en la Camara
Argentina de Especialidades Medicinales (Caeme)- también se muestran optimistas
respecto del desempefio de las exportaciones. Estas empresas -que absorben el 56% de
las exportaciones del rubro- creen que las ventas al exterior de productos farmacéuticos
podrian trepar de 266,3 millones de délares en 2003 a 300 millones de ddlares este afio.
"Gracias a su clase media, la sociedad argentina tiene un nivel de gasto médico y
farmacéutico superior al de otros paises y esto permite producir mas medicamentos para
mas gente a mejores costos", dijo el funcionario Marcelo Elizondo de la Fundacion
Exportar.

Actualmente, las ventas al exterior representan el 20% de los ingresos del rubro cuando
a principios de los afios 90 no llegaban al 2%, segiin Caeme. "Nuestro sector es
generador de divisas pese a que no lo habia sido historicamente", sefial6 Quifiones.

Pero no todas son rosas. La devaluacion redujo el atractivo de la venta de medicamentos
en el mercado interno y encareci6 las importaciones de "principios activos" que son la
materia prima de los medicamentos.

Aun cuando el costo de importacidon de estas sustancias es de tres a uno en relacion con
el de 2001, los laboratorios nacionales pueden competir en el exterior porque disponen
de "alta tecnologia, gente capacitada y costos competitivos", explico Lopez, de
Cooperala. La inversion en tecnologia y en capacitacion del personal se relaciona con la
tarea de fiscalizacion encarada por la Administracion Nacional de Medicamentos,
Alimentos y Tecnologia Médica (Anmat), encargada de regular al sector. Este
organismo adoptd en el pais recomendaciones de la Organizacion Mundial de la Salud
(OMS) para asegurar las buenas practicas productivas del sector y realiza inspecciones
periodicas en los laboratorios del pais para cerciorarse de que se aplican en la
produccion métodos quimicos y fisicos validados en el globo. Si se detectan fallas, la
Anmat puede determinar la clausura de los establecimientos.

El desarrollo actual de la industria farmacéutica no sélo permite a la Argentina exportar
productos terminados. También estd llevando a los laboratorios internacionales a
invertir aqui unos 50 millones de dolares al afio en investigaciones para el desarrollo de
nuevos medicamentos. Estos estudios tienen por objetivo lograr la aprobacion de los
nuevos productos por parte de organismos como la Administracion de Medicamentos y
Alimentos (FDA, por sus siglas en inglés) de Estados Unidos y la Agencia de Medicina
Europea (EMEA, en inglés), entre otros.
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La industria veterinaria de la Republica Argentina produce los insumos necesarios
para el mejoramiento de la produccidon, y el diagndstico y tratamiento de las
enfermedades de los animales domésticos.

Nuestro sector aporta constantemente por medio de sus productos nuevas herramientas
tecnoldgicas para mejorar la productividad, la sanidad y la calidad de los productos
resultantes de la produccidon animal.

Segun el vicepresidente de la Cémara Argentina de la Industria de Productos
Veterinarios (CAPROVE), las perspectivas de la situacion politico-economica del pais
para el 2004 permiten poner las esperanzas en un negocio creciente con respecto al
2003. Si no ocurriera nada en el campo internacional o local que sacuda nuevamente la
economia, se puede esperar al menos, que los niveles de consumo del segundo semestre
del 2003 se repitan, y tal vez crezcan en forma moderada.

Se nota ademds un claro cambio en los hébitos de compra de productores y duefios de
mascotas. En medio de la crisis y la incertidumbre se privilegiaba el precio en
detrimento de la calidad y el respaldo y trayectoria del fabricante. Hoy se nota una
reversion de este orden de prioridades. Los clientes vuelven a la calidad, la seguridad y
las marcas.

Segmentacion Para el Mercado Industrial:

La base de segmentacion seleccionada para el mercado en cuestion es la Demografica y
dentro de ella dividimos en:

- Industria: nos vamos a enfocar en las sig. Industrias:

Veterinaria

Droguerias y Laboratorios

Cosmética

Aceitera (solamente a la empresa que nosotros proveemos el servicio de refinacion)

- Tamaio de la Compaiiia: las dividimos en 3 tamafios:

e Pequeiias: aquellas que consumen entre 1 y 5 kgrs anuales

e Medianas: aquellas que consumen entre 6 y 100 kgrs anuales

e (randes: aquellas que consumen de 101 kgrs anuales hasta 240 kgrs anuales

Analisis del Consumidor Industrial:

La compra es mas racional que emocional, el comprador industrial se ve influido por

consideraciones presupuestarias que debera ajustar a ciertos requerimientos técnicos de

calidad y servicio. La calidad para el consumidor industrial consiste en el cumplimiento
de ciertas propiedades y caracteristicas bien definidas de acuerdo a standards de

produccion especificos a cumplir por la empresa abastecedora. Cuanto mas rapido y

digno de confianza sea el servicio de entrega, tanto menor sera la inversion necesaria en

inventarios. Otro elemento a considerar por el consumidor industrial es la relacion

Valor-Precio; éstos no siempre se inclinan por el menor precio.

Los miembros que participan en el proceso de la decision de compra son:

- Usuarios: todas aquellas empresas que utilizan la vitamina e en la elaboracion de sus
productos (droguerias, laboratorios, veterinarias, cosméticas, aceiteras, etc).

- Influyentes: las personas que influyen en la decision de compra y que definen las
especificaciones y proporcionan informacion para evaluar las alternativas son los
técnicos responsables del laboratorio de las distintas empresas.

- Decisores/Autorizantes/Compradores: las personas que tienen poder de decision y
autoridad para seleccionar los proveedores, negociar con ellos y establecer las
condiciones de compra son los responsables del Area de Compras.

32



Fidelizacion:

Hasta la entrada en la crisis, muchos empresarios pensaban que no importaba perder un
cliente porque no le resultaria dificil a la empresa sustituirlo por dos nuevos. La realidad
actual muestra que resulta muy costoso conseguir nuevos clientes y todavia mas
quitarselos a la competencia. En una primera etapa, la empresa se dedicara a captar los
potenciales clientes, ya que es nueva en ese segmento, quitdindoselos a la competencia.
Una vez de que los consumidores adopten por primera vez el producto, comenzara la
etapa de fidelizacion. Los clientes verdaderamente fieles aportan, casi invariablemente,
los siguientes beneficios:

v" Son mas rentables: debido a que estdn mas dispuestos a pagar un premiun de
precio por los productos que compran. Es mds facil venderles nuevos productos,
extensiones de linea, etc porque confian plenamente en nuestra marca y en la
empresa. En muchos casos son monomarcas, es decir compran a la empresa todo
lo que necesitan del rubro en cuestion.

v Son recomendadores boca a boca: es decir venden por nosotros. Esto representa
un valor importantisimo para la empresa.

v Permanecen mas tiempo con la marca: algunas veces de por vida.

Dado todo lo anterior surge ya una primer conclusion importante: el objetivo final
debe ser incrementar la cantidad de clientes leales, mas que la de clientes satisfechos.
Sabemos que es mucho mas facil venderle a alguien que ya es cliente de la empresa que
a alguien que no lo es.

A pesar de ello, resulta paradojico que muchas organizaciones sigan asignando sus
mayores recursos comerciales a la captacion de nuevos clientes y destinen tan poco a la
fidelizacion de los que ya tienen, que es donde, en muchos casos, estan las mejores
oportunidades de mejora de volumen y rentabilidad. De hecho, vemos frecuentemente
que hasta se descuida este ultimo aspecto, lo cual representa un grave error estratégico.
Con el marketing de fidelizacion lo que se busca es que, a través del conocimiento que
la empresa tiene del cliente y que va logrando a través del tiempo, puede ofrecer un
servicio diferenciado y que cree barreras naturales para que le sea mas dificil al cliente
ir a otra empresa que permanecer en ella.

La empresa para lograr la fidelizacion de sus clientes debe tener en cuenta lo siguiente:
Asegurar una visiéon compartida en el equipo de direccion de la empresa acerca de la
importancia del tema, los objetivos de largo plazo, los recursos por asignar, etc. Debe
lograrse la adhesion y la activa participacion de todos los sectores de la organizacion, y
no solamente del drea comercial. Ademds la empresa debe establecer un sistema de
medicion de la lealtad de los clientes. Deben asegurarse que exista un proceso confiable
para la deteccion de necesidades y expectativas de cada segmento de clientes.
Sensibilizar y capacitar a todos los empleados de la empresa en relacion con este tema.
Mostrarles los indicadores actuales y plantearles los objetivos de mejora por lograr.

La empresa debe incluir los sistemas de reconocimiento del personal y las mejoras
logradas en la lealtad de los clientes.

Ademas la empresa debe implementar la base de datos de clientes y segmentarla.

Debe desarrollar acciones de marketing, ventas y atencion de clientes para uno o mas
segmentos a fin de incrementar, en cada caso, el valor percibido por ellos.

En paises como el nuestro, se dice que es cinco veces mas rentable invertir en fidelizar
el cliente de toda la vida que en atraer nuevos clientes. El marketing de relaciones
supone invertir en la construccion de la confianza del consumidor a largo plazo, a través
del mantenimiento de buenas relaciones con los clientes, distribuidores, comerciantes,
suministradores, por medio de la promesa y cumplimiento del suministro de alta calidad
y del ofrecimiento de un buen servicio y precio razonable a lo largo del tiempo.
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Analisis del Consumidor Final:

Es muy dificil determinar los requerimientos diarios de Vitamina E en los seres
humanos, ya que éstos varian considerablemente de acuerdo a las caracteristicas de cada
persona. De todas formas, en lineas generales la dosis necesaria es de entre 8 y 10
gramos por dia.

Sus mejores fuentes son: el aceite de trigo, de nuez, de girasol, de maiz, de mani, de
soja, de coco, de higado, de oliva, las semillas de girasol, las habas, semillas de lino,
carne vacuna, pescado, camarones, arenques, yema de huevo, vegetales (brocoli, palta,
espinaca, esparragos, tomate, zanahoria, etc.), frutas secas (avellanas, almendras,
nueces, etc.), mango, coco, etc.

Debido a que la mayoria de las fuentes alimenticias de la Vitamina E son alimentos que
no se consumen en grandes cantidades, un nivel terapéutico de Vitamina E puede
adquirirse solo con suplementos.

Segun el cientifico argentino Alberto Boveris, la expectativa de vida podria ser llegar a
vivir 120 afios. El secreto, para el investigador, estd hoy por hoy en la combinacioén de
tres factores: una buena alimentacion rica en vitaminas, ejercicios fisicos moderados y
actividad neuroldgica. El envejecimiento es el resultado de un complejo proceso que
incluye desde la carga genética y la muerte celular hasta el medioambiente. Es que el
hombre, desde que nace, incorpora a su organismo productos toxicos altamente dafiinos.
La polucién industrial, el tabaco, la radiacion, los medicamentos, los aditivos quimicos
de alimentos procesados y los pesticidas crean radicales libres, que son moléculas
inestables y altamente reactivas.

Entre el 1 y el 3% del oxigeno que respiramos incorpora al organismo radicales libres
que matan nuestras c€lulas. Es lo que se llama el estrés oxidativo.

(Como frenar el efecto de los radicales libres? Con antioxidantes. El organismo los
produce de manera natural o bien los incorpora a través de alimentos ricos en vitaminas
E y C. Ademas advierte que las mujeres de més de 40 afios y los hombres mayores de
50 deben tomar comprimidos de vitaminas E y C todos los dias.
La segunda clave es la actividad fisica. Y recomienda actividades moderadas como
caminar, nadar o andar en bicicleta. El ejercicio violento hace consumir mucho oxigeno;
es decir, uno incorpora mas radicales libres. Quien salga a correr debe tomar
antioxidantes. Lo mejor es la caminata aerdbica.

La tercera condicidon es mantener la mente ocupada. Siempre debe haber estimulacion
cerebral. Hay que leer, estar informado, mantener una vida social y afectiva. Es bueno
ver a otros, charlar y tener alguna tarea que hacer.

Finalmente, hay que agregar el descanso. Para vivir bien también es necesario dormir
bien. No esta claro cudl es la funcion del suefio. Pero estd comprobado que si a una
persona no se la deja dormir, se muere igual que si se le prohibiera la comida.

(Otras recomendaciones? Evitar el sedentarismo, el cigarrillo, el sobrepeso, el abuso de
carne roja y grasas. El pensamiento negativo declina la biologia neuronal. Por eso hay
que tener buena onda, buen humor, manejar las emociones. El estrés baja el rendimiento
y acelera el envejecimiento.
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FODA:

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Posicion de liderazgo en el proceso de | o
desodorizacion de Vitamina E de sus|e

propios desechos.

Vision innovadora de parte de los|e

duefios.
Desarrollo de un nuevo producto

diferenciado. °

Recursos financieros propios para

llevar a cabo este proyecto. .

Aprovechamiento de las instalaciones
ya existentes.

Compromiso por parte de los duefios |e

para que el negocio sea exitoso.

Alto valor agregado en el producto. .

Integracion hacia delante y hacia atras.
Contar con una marca registrada.
Larga y exitosa trayectoria de la
empresa en el mercado.

Marca nueva, desconocida en el mercado.
Necesidad de capacitacion a las personas
involucradas en este nuevo proyecto.
Costos de inversion inicial considerables.
Necesidad de desarrollo de nuevos
proveedores.
Necesidad de
clientes.
Nuevos requerimientos publicitarios y
promocionales para dar a conocer el
nuevo producto.

Falta de conocimiento en este nuevo
sector de actividad.

Limitacion de la empresa de poder
incrementar la oferta con los propios
desechos actuales.

desarrollo de nuevos

e (apacidad para generar nuevos
productos (I+D).
OPORTUNIDADES AMENAZAS

Tendencia ascendente en el consumo | e

de productos de salud y de belleza.

Expectativas de crecimiento de la|e

demanda derivada.

Posibilidad de ocupar un liderazgo |e

diferencial en el sector al ser un

producto Unico y de menor precio por |e
ser un producto de origen nacional y|e

no importado.
Posibilidad de
mercados.
Opciéon  a
producto.
Apoyo por parte del gobierno a nuevos
emprendimientos.
Facilidad para la
créditos.

Altas barreras de entrada para los
nuevos ingresantes.

exportar este nuevo

obtencion de

ingresar a nuUevos |e

Amenaza de nuevos ingresantes en el
sector.

Que el producto no sea aceptado segun lo
previsto.

Aparicion de nuevas normas para la
elaboracion de productos quimicos.
Incremento de impuestos en el sector.
Demanda derivada, dependiente del
consumo del producto final.
Sustituciéon del producto por
sustitutos.

otros
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PLANEAMIENTO ESTRATEGICO:

MISION:
La empresa se dedica a la refinacion y fraccionado del aceite comestible de girasol y
soja, de diferentes marcas ubicada en la provincia de Santa Fe.

MATRIZ DE MERCADOS PRIORITARIOS

Nivel de atraccion del mercado
Posicion
competitiva de la FUERTE MEDIO DEBIL

empresa
FUERTE Mantener o

Consolidar
MEDIA ‘ Invertir

Prioridad

La empresa deberda invertir recursos adicionales con el fin de separarse de la
competencia, a condicion de que la situacion especifica del mercado sea favorable y
permita el crecimiento.

Segun Serra y Kastika, la Estrategia esta formada por 4 componentes:
e Vision

e Posicionamiento

e Plan (Estructura — Cultura)

e Patron de Comportamiento

VISION:

Convertirse en la primera y Unica empresa del mercado argentino que extraiga de sus
desechos la Vitamina E Natural Liquida para poder utilizarla en sus productos y
comercializarla a terceros.

MATRIZ ASPIRACIONES — RECURSOS

POCOS MUCHOS
RECURSOS RECURSOS
ALTAS STRETCH PODER
ASPIRACIONES
BAJAS SUPERVIVENCIA RELAX
ASPIRACIONES

La empresa se encuentra en el cuadrante de Poder ya que la misma tiene altas
aspiraciones y cuenta ademds con muchos recursos, lo cual le permite poder llevar a
cabo cualquier meta que se proponga. Cabe aclarar que esta situacién es una opcion
muy riesgosa para la empresa.
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POSICIONAMIENTO:
Para tener éxito en nuestra vision necesitamos lograr un lugar en la mente de un grupo
de consumidores.

LIDER EN COSTO LIDER EN
DIFERENCIACION
PARA TODO EL | LIDERAZGO TOTAL | LIDERAZGO TOTAL
MERCADO EN COSTOS EN
DIFERENCIACION
PARA UN NICHO LIDERAZGO LIDERAZGO
O SEGMENTO ENFOCADO EN ENFOCADO EN
COSTOS DIFERENCIACION

Nuestra estrategia genérica elegida es la de Liderazgo Enfocado en Diferenciacion, ya
que actuaremos en un segmento especifico del mercado por medio de un producto
diferenciado que seré percibido como tnico por los consumidores.

Esta estrategia estd dirigida a un grupo especifico: aquellas empresas de cosmética,
veterinarias, laboratorios y droguerias que consuman pequefias y medianas cantidades
(entre 1 y 100 kgrs anuales).

00 <« Cantidad de Oferentes >
I I I I I
Competencia Hipercompetitividad Oligopolio Duopolio Monopolio
Perfecta

Consideramos que actualmente nuestro producto no se encuentra en un Mercado
Hipercompetitivo, ya que estamos en un Mercado Oligopdlico que se caracteriza por la
presencia de muy pocas empresas compitiendo basicamente por el mismo producto. En
este tipo de mercado, debido a la escasa diferenciacion que existe entre los productos,
las empresas deben tratar de crear esa diferencia recurriendo a los demas elementos del
Marketing Mix (Precio, Distribucion, Comunicacion) o Marca.

Sin embargo, si en un futuro se incrementarian las empresas competitivas y existieran
diversos lideres que rivalizan y varian su posicion relativa en forma extremadamente
dinamica, estariamos en un Mercado Hipercompetitivo, donde nuestro producto se
ubicaria dentro del cuadrante de “Diferenciacion por Especificaciones” donde la
empresa buscard posicionarse en un nicho de mercado buscando la maxima
diferenciacion por atributos percibidos diferentes a la marca, pero con el objetivo de que
en un futuro, el mismo pase al cuadrante de Premium donde podra formar parte de las
marcas “top” que actualmente existen en el mercado, es decir, las de mayor prestigio y
las que tienen a su vez atributos percibidos con la maxima graduacion.
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GRILLA ACTITUDINAL DE LA DEMANDA
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CADENA DE VALOR

La forma de competir de la empresa en un determinado sector es el posicionamiento,
esto exige contar con una ventaja competitiva, la misma puede ser en costo o en
diferenciacion.

Nuestra empresa tiene ventaja con base en la diferenciacion, la cual consiste en la
capacidad de brindar al comprador un valor superior en términos de calidad.

Todas las tareas que realiza la empresa se clasifican en nueve categorias diferentes.
Todas estas actividades contribuyen a incrementar valor para el comprador.

Estas nueve categorias se dividen en actividades primarias y actividades de apoyo.

Las primarias, son las actividades bésicas que realiza la empresa en un plano cotidiano
para simplemente funcionar.

Las de apoyo, son aquellas que brindan soporte a las actividades primarias.

Las actividades primarias son:

v" Logistica de entrada: esta actividad incluye la recepcion, el almacenamiento, el
manejo de materiales, el depdsito, el control de inventario y la programacion de
vehiculos.

v Operaciones: esta actividad reside en la transformacion del producto; es decir; la
produccion y las operaciones, el mantenimiento de equipos, el manejo de
instalaciones y el control de calidad.

v Logistica de salida: es la distribucion del producto terminado, €l manejo del
material a entregar, el control y la programacién de vehiculos, y el despacho.

v Comercializacion: es la actividad destinada a facilitar la compra de parte de los
consumidores, y aqui estan los servicios de marketing, la fuerza de ventas y las
relaciones con el canal.

v' Posventa: actividad basica para retener y fidelizar clientes, manteniendo o
mejorando el valor del producto.
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Las actividades de apoyo son:

v Infraestructura en managment: son las actividades relacionadas con la gestion
gerencial, la planificacion, la administracion, la organizacion y el control.

v Desarrollo de la tecnologia: es el know how, los procedimientos de investigacion
y desarrollo.

v' Administracion de recursos humanos: son las actividades que integran un
sistema de recursos humanos, como seleccion, capacitacion, evaluacion de
desempefio, relacion con sindicatos.

v’ Abastecimiento: esta actividad esta relacionada con las compras de materias
primas y la manera de suministrar a las unidades operativas sus requerimientos
en cuanto a recursos materiales.

La cadena de valor es un modelo de andlisis del desempefio competitivo. Esto implica
que ofrece una herramienta para identificar las fuentes de ventajas competitivas a partir
del analisis de la eficiencia en cada una de las actividades, pero también de la
diferenciacion respecto de los competidores.

Este enfoque es importante por su utilidad como diagnostico, y ademas porque explica
la naturaleza del negocio desde la oferta.

La ventaja competitiva es el resultado de transformar habilidades diferenciales en
atributos valorados por la demanda.

Nuestra empresa cuenta con Ventajas Competitivas Estaticas (Hard) y Dinamicas (Soft).
En cuanto a las Hard, podemos nombrar que la empresa se encuentra actualmente en
una situacion ventajosa en relacion al precio, pero también cabe destacar su importante
ventaja soft referida a la diferenciacién y marca del producto.

PLAN:

Es el componente mas variable y flexible de la estrategia. Estd formada por 2
elementos:

e Cultura: la gente que trabaja en la empresa, el personal en su conjunto conforman la

cultura.
MATRIZ DE VISION-ACCION
Vision
Creativa
5
4 SONADORA ENTREPRE
NEURIAL
3
5 BUROCRA RUTINARIA
TICA
1
1 2 3 4 5

>

Accion Empresaria
La empresa se encuentra en el cuadrante de Cultura Entrepreneurial ya que posee alto
nivel de accidn y vision en todas las areas de la empresa.
Debido a este tipo de cultura, la empresa busca o percibe permanentemente
oportunidades en el mercado, para su propio crecimiento.
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A través del conjunto de creencias y valores compartidos por los miembros de la
organizacion, la cultura existe a un alto nivel de abstraccion y se caracteriza porque
condiciona el comportamiento de la organizacidn, haciendo racional muchas actitudes
que unen a la gente, condicionando su modo de pensar, sentir y actuar.

Nuestra cultura se fundamenta en los valores, creencias y los principios que
constituyen los cimientos del sistema gerencial de una organizacion, asi como también
al conjunto de procedimientos y conductas gerenciales que sirven de ejemplo y
refuerzan esos principios basicos.

La cultura organizacional es la médula de la organizacion que esta presente en todas las
funciones y acciones que realizan todos sus miembros.

La cultura es el vinculo social que ayuda a mantener unida a la organizacién al
proporcionar normas adecuadas de lo que deben hacer y decir los empleados.

VALORES:

- Profesionalidad en el trabajo

- Satisfaccion de nuestros Stakeholders

- Innovacidn al servicio de nuestros clientes

- Responsabilidad en la Seguridad, Salud y Medio Ambiente
- Compromiso con la calidad de los productos

- Integridad en el equipo de trabajo

e Estructura: tiene como objetivo el control actuando sobre la gente o dando forma a
las relaciones interpersonales.

De estos 2 conceptos surge el cuarto elemento:

PATRON DE COMPORTAMIENTO:

Es la forma de conducirse de los miembros de la organizacion en relacion con la
estrategia. Si la integracion de la estructura y cultura se logra sin mayores conflictos se
consigue una alineacion con la Vision, por lo tanto se llega a un PATRON
INTEGRADO DE COMPORTAMIENTO, esto quiere decir, que todos los integrantes
de la empresa tienen conocimiento o estan involucrados con la visidon de la empresa y
trabajan unidos para lograrla.

Hablar del futuro de una organizacion, es hablar de la vision de la misma, ésta puede ser
vista a partir de las necesidades o requerimientos futuros de la organizacion, que puedan
ser utilizados para propiciar una percepcion compartida de la necesidad del cambio y
una descripcion de la organizacion futura deseada.

Desde un punto de vista general, podria decirse que las empresas comprometidas con el
€xito estan abiertas a un constante aprendizaje. Esto implica generar condiciones para
mantener en un aprendizaje continuo y enmarcarlas como el activo fundamental de la
organizacion.

Hoy en dia es necesario que las organizaciones disefien estructuras mas flexibles al
cambio y que este cambio se produzca como consecuencia del aprendizaje de sus
miembros. Esto implica generar condiciones para promover equipos de alto desempefio,
entendiendo que el aprendizaje en equipo implica generar valor al trabajo y mas
adaptabilidad al cambio con una amplia vision hacia la innovacion. La vision
compartida es vital para la organizacion inteligente porque brinda concentracion y
energias para el aprendizaje.

Podemos concluir diciendo que nuestra empresa, tiene en cuenta la vision compartida,
donde la misma es fundamental para el accionar de las actividades. Trabajamos con una
estrategia explicita, es decir todos conocen el objetivo a cumplir, de esta manera se
logra un mejor clima de trabajo y responsabilidades.
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woUrAmEE

MATRIZ DE DIRECCIONES DE DESARROLLO ESTRATEGICO

PRODUCTO ACTUAL PRODUCTO NUEVO
MERCADO ACTUAL PENETRACION DEL DESARROLLO DE
MERCADO PRODUCTO
MERCADO NUEVO DESARROLLO DE DIVERSIFICACION
MERCADO

En una primera etapa, el producto se encontrard en el cuadrante de Diversificacion, ya
que es un producto nuevo para un mercado nuevo.

La Diversificacion Relacionada consiste en desarrollarse mas alld del producto y
mercado actuales, teniendo en cuenta la actividad que realiza la empresa actualmente.
La empresa se desarrollard sinérgicamente; es decir, intentara transferir capacidades y
competencias de una unidad de negocio a otra. Estas competencias se habran aprendido
en una Cadena de Valor, y serdn relevantes en la Cadena de Valor de esta nueva unidad
de negocio.

En una segunda etapa, el producto se encontrara en el cuadrante de Desarrollo de
Mercado, ya que sera un producto actual que se dirigird a un nuevo mercado
(atacaremos nuevos territorios internacionales o nuevos segmentos en el mercado
nacional).

MATRIZ DE RIESGOS EN PROCESOS DE DIVERSIFICACION
Esta matriz muestra la direccion que siguen los niveles de riesgo dependiendo del tipo
de diversificacion que se elija. La clasificacion del tipo de diversificacion se establece
en funcion de 2 variables: mercados y tecnologia.
La empresa se encuentra en la diversificacion por CONGLOMERADOS ya que recurre
tanto a mercados nuevos como a tecnologias nuevas. Esta es la opcion mas arriesgada.

TECNOLOGIA
ACTUAL NUEVA
Aumento de los riesgos

ACTUALES CONCENTRICA CONTIGUA

Aumento de Aumento de

los riesgos los riesgos

CONTIGUA CONGLOMERADOS
NUEVOS
v
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MATRIZ BCG

PARTICIPACION EN EL MERCADO
ALTA BAJA
ALTA ESTRELLA INTERROGANTE
TASA DE CRECI-
MIENTO DEL
MERCADO BAJA VACA PERRO

El producto ingresard al mercado como Interrogante ya que este es un producto nuevo
que opera en mercado de alto crecimiento pero cuya participacion relativa en el
mercado es baja, con la idea de que se transforme en un producto Estrella y no caiga en
un producto Perro.

MATRIZ DE DIRECTRICES PARA NUEVOS PRODUCTOS

Esta matriz contiene recomendaciones respecto a los tipos de acciones que se deben
desarrollar dentro de una estrategia global de productos nuevos. Los % que aparecen
indicados en las distintas casillas en la matriz, representan el nimero de acciones a
realizar para cada tipo de introduccion, respecto al total de acciones que realice la
empresa como parte de dicha estrategia.

La empresa se encuentra en el cuadrante de Nuevas lineas de productos que le
permitan a la empresa entrar en mercados establecidos.

Alto 4 Nuevas lineas de Productos totalmente
productos que le nuevos en el mundo
permitan a la y que crean nuevos
empresa entrar en mercados
mercados (10%)
establecidos
(20%)
Nivel de
novedad Mejoras a los Adiciones a las
para la productos existentes lineas de productos
empresa (26%) existentes
(26%)
Reduccion de costos Reposicionamientos
(11%) (7%)
Bajo v
Bajo P Alto

Nivel de novedad para el mercado
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PLAN DE MARKETING ENERO 2005 / DICIEMBRE 2006
MERCADO META:

Mercado Meta Primario

Conformado por pequefias y medianas empresas nacionales; es decir, aquellas que
consumen entre 1 y 100 kgrs de Vitamina E anuales de las sig. Industrias:

e Veterinaria

e Droguerias y Laboratorios

e Cosmética

e Accitera (solamente a la empresa que nosotros proveemos el servicio de refinacion)

Mercado Meta Secundario

Conformado por el mercado externo de las industrias mencionadas anteriormente y por
aquellas aceiteras nacionales que exporten sus productos a Japon; como asi también
abarcar casi la totalidad del mercado nacional no cubierto hasta el momento.

Cabe aclarar que este Plan de Marketing esta orientado a satisfacer al Mercado Meta
Primario; sin embargo, no se descarta la posibilidad de que en una segunda etapa se
hagan acciones para poder llegar a este Mercado Meta Secundario.

OBJETIVO:

Alcanzar una cobertura del 40% de nuestro Mercado Meta Primario para el final del
periodo Enero 2005 / Diciembre 2006.

SUBOBJETIVOS:

e Posicionar a la empresa como la unica del mercado nacional que ofrece un producto
de estas caracteristicas 100% natural.

e Consolidar a la empresa dentro del mercado meta primario para, a partir de alli, ver
la posibilidad de poder abarcar el mercado meta secundario.

e Desarrollar una imagen de marca que permita la fidelizacion de los clientes.

e Obtener un retorno sobre la inversion conveniente y en un plazo de tiempo
razonable.
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PRODUCTO:

Tipo de Producto:
El producto en cuestion se trata de un Bien Intermedio el cual esta dirigido a otras
empresas para ser utilizado como Insumo, el mismo es un producto quimico.

Descripcion del Producto:

Para la obtencioén del producto (componente de aceites vegetales) se necesita de una
tecnologia absolutamente original que permita el aislamiento y separacion de esteroles
vegetales (fitosteroles) y tocoferoles (Vitamina E) partiendo de residuos grasos,
producto de la refinacion industrial de aceites vegetales, especialmente de soja y girasol.
Estos residuos, de muy escaso valor comercial y altamente contaminantes, pero muy
ricos en los componentes antes citados, son la base de la materia prima.

Gracias a esta tecnologia el producto obtenido retine unos altisimos indices de pureza,
convirtiéndose en uno de los mas valiosos antioxidantes, asi como un elemento
vitaminico de primer orden, como es la Vitamina E.

Los tocoforelos acttian a modo de inhibidores de los radicales libres producidos por el
oxigeno, durante la oxidacion de acidos grasos. Su efecto antioxidante se debe,
fundamentalmente, a su capacidad para secuestrar el oxigeno activo.

Los aceites vegetales contienen distintas cantidades de tocoferoles que son parcialmente
eliminados durante su refino, constituyendo unos residuos altamente contaminantes,
cuya evacuacion constituye un grave problema en si mismo, debido a las logicas
exigencias de la defensa medioambiental.

Partiendo de estos residuos, especialmente los que provienen del aceite de soja y
girasol, por medio de esta tecnologia se logra un proceso quimico de esterificacion y
separacion de esteroles y un proceso fisico de fraccionamiento por destilacion a flujo
laminar, con separacion de estos acidos grasos, extraer los tocoferoles (vitamina e) que
contiene.

Es decir, se logra producir Vitamina E de origen absolutamente natural y de una
altisima calidad, que supone una mezcla de los 4 siguientes homologos: alfa, beta, gama
y delta — tocoferoles.

Ventajas de la Vitamina E Natural:

- Su capacidad antioxidante es idéntica e incluso superior a la de otros antioxidantes
sintéticos.

- Su adicién supone un importante aporte vitaminico complementario, gracias a la
vitamina e, que los sintéticos no ofrecen.

- Su extraccion de fuentes naturales, mediante procedimientos fisicos (destilacion
molecular) hacen de ellos un producto 100% natural.

Usos:

Por qué utilizar antioxidantes naturales para proteger aceites y grasas?

La oxidacion de las grasas es la forma de deterioro de alimentos mas importante
después de las alteraciones producidas por los microorganismos.

La reaccién de oxidacion es una reaccion en cadena, es decir, que una vez iniciada,
continlla acelerandose hasta la oxidacion total de las sustancias sensibles. Con la
oxidacion, aparecen olores y sabores a rancio, se altera el color y la textura, y desciende
el valor nutritivo al perderse algunas vitaminas y 4acidos grasos poliinsaturados.
Ademas, los productos formados en la oxidacion pueden llegar a ser nocivos para la
salud.
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Las industrias alimentarias intentan evitar la oxidacién de los alimentos mediante
diferentes técnicas, como el envasado al vacio o en recipientes opacos, pero también
utilizando antioxidantes. La mayoria de los productos grasos tienen sus propios
antioxidantes naturales, aunque muchas veces €stos se pierden durante el procesado (ej:
refinado de los aceites), pérdida que debe ser compensada.

Las razones no se basan puramente en su actividad antioxidante, sino que derivan de 4
circunstancias fundamentales:

)

2)

3)

4)

La mayoria de los aditivos sintéticos, entre ellos el BHA y BHT, estan sujetos a
fuertes restricciones por parte de las diferentes legislaciones, que en el futuro se
hardn mas estrictas.

También, de lo que lo anterior es consecuencia, existe cada vez una mayor presion
por parte de los consumidores para reducir la cantidad de aditivos permitidos.

Los antioxidantes en el futuro no solo serdn usados como algo necesario sino que
entraran a formar parte del producto como ingredientes que representan un valor
afiadido al producto. Esto ultimo es, en el caso de los tocoferoles naturales,
perfectamente aplicable.

Hay evidencias toxicoldgicas de que algunos antioxidantes sintéticos tienen efectos
adversos a largo plazo sobre la salud humana.

Por qué se recomienda en las personas consumir Vitamina E?

Suplementos dietarios de Vitamina E podrian reducir el nimero de muertes por
cancer en un 13% y la mortalidad total en un 9%.

Las vitaminas antioxidantes protegen al organismo del proceso de oxidacion
continua que dana las células y los tejidos y que pueden inducir el desarrollo de
enfermedades cronicas, como artritis, arterioesclerosis, cancer, enfermedad cardiaca,
afecciones pulmonares y otras alteraciones asociadas con la enfermedad.

La gente que consume dietas ricas en vitaminas antioxidantes o quienes tienen altos
niveles de estos nutrientes en su sangre tienden a tener un riesgo menor de padecer
diferentes tipos de cancer, como los de boca, pulmoén, eséfago, estbmago, colon y
otros.

Cuando no hay Vitamina E los radicales libres destruyen las membranas celulares,
alterando la funcion celular.

La enfermedad provocada por la carencia de Vitamina E es el Sindrome Cerebelo-
Medular. Una de las caracteristicas es la dificultad para mantener el equilibrio y
también se observa dificultad para tener la sensibilidad profunda.

Disuelve coagulos sanguineos.

Reduce los sintomas de stress y agotamiento.

Participa directamente del sistema inmunoldgico o de defensa de nuestro organismo.
Acelera la curacion de quemaduras.

Asegura la saludable evolucion del embarazo.

Disminuye la posibilidad de dolores y contracciones musculares.

Incrementa la potencia y el deseo sexual.

Frena el proceso de envejecimiento.

Tiene funcion hidratante y preventiva de los dafios de las radiaciones solares.
Protege contra enfermedades infecciosas como la gripe y la tuberculosis.

Reduce el sindrome premenstrual.

Importante para el tratamiento de la menopausia en la mujer.

Importante para la esterilidad de ambos sexos.

Ayuda a que caiga menos el cabello.

Aumenta la fertilidad.

Previene el crecimiento atrasado en los nifios: distrofia muscular progresiva.
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Disminuye el riesgo de padecer cataratas.

Inhibe tumores mamarios.

Mejora la circulacion.

Tiene una funcion diurética la cual hace disminuir la presion arterial.

Sirve para tratamientos de enfermedades nerviosas: Mal de Alzheimer, Mal de
Parkinson, Coria de Huntington.

Ayuda a prevenir la anemia (fragilidad de los globulos rojos).

Previene la impotencia. Prostata inflamada.

Ayuda a prevenir problemas gastro-intestinales.

Quiénes son las personas que mas necesitan Vitamina E?
La gente que:

Fuma.
Hace gimnasia.
Ingiere comidas fritas y muy grasosas.

Generalidades:

El fuego la destruye (al freir un aceite).

Es soluble en grasa.

El cuerpo necesita zinc para mantener los niveles adecuados de Vitamina E en la
sangre.

No tome Vitamina E junto con el hierro (especialmente si se trata de una forma
sintética), se inhiben entre si.

La Vitamina E trabaja sinérgicamente con el mineral selenio y es por esto que se
aconseja tomarlo junto.

Extremas altas dosis de Vitamina E pueden interferir con los efectos de la Vitamina
K y de otros agentes anti-coagulantes, lo que puede producir hemorragias por
heridas o en intervenciones quirtrgicas (no se debe tomar mas de 1.200 U.I. diarias).

Método de incorporacion de Antioxidantes:

Los antioxidantes se incorporan a un aceite o grasa al finalizar el proceso de refinacion,
después de la desodorizacion.

La refinacion elimina aproximadamente 35% de los tocoferoles presentes en el aceite de
soja y como consecuencia de ello la estabilidad del aceite crudo es més alta que la del
aceite refinado.
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Proceso de Refinacion del Aceite:

Recepcion

v

Acondicionamiento

v

Neutralizacion

{

Centrifugacion

v

Lavado

v

Secado

v

Blanqueado

v

Invernizado

v

Filtracion

v

%

Desodorizacion

'

Enfriamiento

v

Pulido

v

Nitrogenacion
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1. Recepcion: El Aceite Crudo es traido por camiones tanque de las distintas plantas de
extraccion. El camion es pesado, luego pasa a la zona de tanques. Alli se toman las
muestras, y de acuerdo a los resultados de los analisis es derivado a un determinado
tanque, donde el aceite es almacenado para su refinacion.

El crudo es llevado mediante cafierias hasta la planta de refinado, en donde se lo
acondiciona de acuerdo a su acidez y color.

2. Acondicionamiento: Al aceite crudo se le adiciona Acido Fosférico de concentracion
85%, hasta alcanzar una acidez que supere en 0.8-1 % a la acidez original (1.1 —1.2 en
el caso de soja), a fin de eliminar un conjunto de impurezas denominadas genéricamente
“gomas”. Este proceso se lleva a cabo a una temperatura de 30-40 °C. El tiempo de
residencia es de 45 minutos.

3. Neutralizacion: Consiste en el agregado de Soda Caustica (16 6 18 °Bé), a fin de
neutralizar los acidos grasos libres que contiene el aceite y los restos de Acido Fosforico
que haya quedado sin reaccionar.

4. Centrifugacion: El aceite neutro es calentado a 60 °C (70 °C en el caso de soja) y
sometido a un proceso de centrifugacion, de este modo se separan las borras de
neutralizacion.

5. Lavado: Se lleva a cabo con agua a una temperatura de 90 °C con el objeto de
eliminar restos de jabon que no se han separado con la borra.

6. Secado: El aceite lavado es tratado a una temperatura de 90 a 100 °C, y en
condiciones de vacio, logrando un porcentaje de humedad menor al 0.20 %.

7. Blanqueado: En esta etapa se eliminan aquellos pigmentos que dan color, también
ceras (en el caso de girasol), mediante el agregado de Tierra de Blanqueo, Ayuda
Filtrante y Adsorbente (Syloid o Sorbamol) a una temperatura media de 90 °C cuando se
trata girasol y 110 °C en el caso de soja. Las concentraciones de aditivos son: 0.20%
Tierra de Blanqueo, 0.10% Ayuda Filtrante y 0.06% Adsorbente, para el tratamiento de
aceite de girasol. En el tratamiento de soja se utiliza: 0.20% Tierra de Blanqueo, 0.02%
Ayuda Filtrante y 0.05% Adsorbente. El tiempo de contacto varia entre 30 y 40
minutos.

8. Invernizado: El aceite pasa por sucesivos tanques de enfriamiento y cristalizacion, a
través de los cuales la temperatura disminuye hasta 10 °C, para favorecer la formacion
de cristales de ceras para luego ser eliminados en la filtracion junto con la tierra
activada que ya ha absorbido las sustancias colorantes. (S6lo para girasol).

9. Filtracién: Se lleva a cabo con filtros de lona que retienen la tierra blanqueante y
dejan pasar el aceite decolorado. Previo al paso de aceite se hace una “precapa” de
ayuda filtrante. Temperatura de filtracion: 8-10 °C para girasol, 60 °C para soja.

10. Desodorizacion: El aceite blanqueado es sometido a una destilacion por arrastre con
vapor de agua, a una temperatura de 230 °C (girasol) 6 250 °C (soja) y baja presion (2-4
Torr.).

Esta es la etapa en la cual se obtiene, como subproducto, la mezcla de

tocoferoles que constituyen la materia prima para la obtencion de Vitamina E.

11. Enfriamiento: Se hace descender la temperatura a 25 °C y se afiaden al aceite
sustancias antioxidantes. En aceite de girasol, acido citrico (40 ppm). En aceite de soja,
acido citrico (35 ppm) y TBHQ (35 ppm).

12. Pulido: Es una ultima filtracién en frio (18 °C), para dar al aceite el aspecto brilloso
caracteristico.

13. Nitrogenacion: La adicion de nitrégeno a los tanques de deposito tiene como fin
crear una atmosfera inerte, carente de oxigeno, para evitar los procesos de oxidacion
que provocan rancidez.
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Descripcion del Proceso actual de Desodorizacion:

La desodorizacion de los aceites comestibles se realiza inmediatamente antes de su
envasado haciéndolo circular a través de 7 recipientes consecutivos, en cada uno de los
cuales se le burbujea vapor de agua a 180°C. Los recipientes se mantienen a presion
reducida y temperaturas progresivas desde 180 hasta 200 °C mediante serpentines de
calefaccion.

Los vapores que emergen de cada uno de esos recipientes de desodorizacion contienen
una variedad de sustancias que van desde las més livianas que son las responsables de
los olores hacia los acidos grasos libres, tocoferoles, esteroles, ésteres de esteroles y
triglicéridos (aceite que fue arrastrado).

Para evitar que estas sustancias ingresen al sistema de vacio, contaminando de olores y
sustancias grasas el circuito a cielo abierto de enfriamiento de agua, son separadas del
vapor que las arrastra en una torre de lavado. El lavado de los vapores se realiza
haciéndolos atravesar una lluvia de un liquido frio, que es ese mismo residuo de
desodorizacion que recircula en un circuito cerrado que es refrigerado en un
intercambiador de calor con agua de enfriamiento. En ese circuito se va acumulando el
residuo de destilacion que contiene la vitamina E natural.
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Descripcion del Proceso de Recuperacion de Vitamina E:

El proceso seleccionado es el mismo que se utilizd para generar el residuo, esto es,
destilacién por arrastre con vapor, pero en lugar de utilizar dispositivos de una sola
etapa, como son los recipientes de desodorizacion, se realiza acoplando una columna de
cuatro etapas de separacion al recipiente. De esta manera se logra separar los
componentes mas livianos que la vitamina, sin perder vitamina en ese corte de livianos.
El vapor que se inyecta en el recipiente arrastra livianos y tocoferol, ambos son
condensados con agua de enfriamiento en un intercambiador de carcaza y tubos,
ubicado sobre la columna.

Este condensado en parte se retira y parte vuelve al recipiente cayendo a lo largo de la
columna. Ese contacto contracorriente de vapores y liquidos es el que origina la
separacion: los livianos se ubican en el tope de la columna y los pesados en el fondo.
Nuestro producto serd el contenido del recipiente del fondo, luego de operar la
instalacion el tiempo de operacion para el cual se lo ha disefiado (en nuestro caso, 4
horas).
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Marca:

Tener un nombre fuerte puede ser, ademds de un valioso activo, el arma competitiva
mas eficaz para una compaiiia. Y aunque las marcas no tienen un ciclo de vida limitado,
una mala administracion puede matarlas, o hacer que vayan perdiendo valor a lo largo
del tiempo.

La marca es, fundamentalmente, una promesa. Por lo tanto, no basta con que satisfaga
las necesidades y expectativas de los clientes. Tiene que ser capaz, ademas, de despertar
entusiasmo y crear lealtades duraderas. El nuevo mandato del marketing, por lo tanto,
consiste en crear una marca poderosa, que inspire confianza, y de la cual emane una
promesa relevante y diferenciadora.

Es una tarea que lleva tiempo y cuesta mucho dinero. Pero vale la pena intentarla,
porque los clientes entusiastas y leales aseguran la rentabilidad y el futuro de la
empresa. Hay que tener en cuenta que, si se logran esos objetivos, la marca puede llegar
a valer millones de ddlares.

Se elegid la marca NaturE para la comercializacion de los productos ya que la misma es
facil de pronunciar, corta y facil de recordar, no estd registrada por otra compaiiia, no
posee similitud fonética con otra marca registrada por otra empresa de la competencia y
evoca al producto. Elegimos el nombre NaturE ya que el mismo hace referencia a un
producto natural y la E destacada se relaciona con la composicion del producto. Los
colores fueron elegidos teniendo en cuenta que el verde y el amarillo estan relacionados
con la naturaleza. La forma ovalada simboliza la imagen de una semilla en
representacion a las semillas de la materia prima (soja y girasol) utilizada para su
obtencion.

La Marca Nature sera registrada por 10 afos con un costo de § 450 bianual. La misma
se ird renovando antes de su vencimiento, siempre y cuando se sigan comercializando
los productos.

Ciclo de Vida del Producto:

El producto se encuentra en la etapa de Introduccion, ya que es un producto nuevo para
la empresa (pero no para el mercado).

La etapa de introduccion se inicia cuando se lanza el nuevo producto. Toma tiempo
hacer salir el producto en varios mercados, de modo que el crecimiento de ventas sera
lento.

En este caso, al ser un producto nuevo y de alto precio (con respecto al sustituto), el
crecimiento de ventas se retrasard. En esta etapa las utilidades son negativas o lentas
debido a las bajas ventas y los considerables gastos de distribucion y promociéon. La
rentabilidad sera alta por el alto precio. La demanda serd inferior a la oferta.

51



Introduccion Crecimiento Madurez Declive

—
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Tiempo

Packaging:
El producto sera envasado en botellas de plastico PET de color blanco de 250 grs, que
contendrd una etiqueta autoadhesiva plastificada de 17.5 x 6.5 cm (largo x altura)

impresa a 4 colores, segun se muestra a continuacion:

Para Uso:
- Veterinario
- Cosmetologico
- Alimenticio
- Medicinal
Fecha de Elaboracion:
Consumir preferentemente antes de:
Elaborado por: La Empresa SRL
Tel: 03482-482123
Calle 21 N° 1234 - Santa Fe - Argentina Industria Argentina
www.nature.com.ar
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PRECIO:

El caracter derivado de la demanda industrial deviene del hecho de estar supeditada a
las variaciones de las compras de los articulos finales que contengan el bien intermedio.

El consumo se va incrementando a medida que la demanda de productos derivados que
contienen vitamina E aumenta.

Teniendo en cuenta la sensibilizacion que tendria la demanda a los cambios de precios,
obtenida por la informacion primaria, se optd por seguir una Estrategia de Cobertura
Répida, la cual consiste en lanzar el producto a un precio elevado ($ 100) y gastar
mucho dinero en promocién. La empresa cobra un precio alto a fin de recuperar tanto
utilidad por unidad como sea posible. Gasta mucho dinero en promocién y en convencer
al mercado de los méritos del producto atin a costa de ese alto precio. La promocion
elevada actua para acelerar el nivel de penetracion en el mercado. Esta estrategia tiene
sentido ya que una gran parte del mercado potencial desconoce la marca del producto.

PROMOCION
Elevada Baja

Elevado Estrategia de cobertura Estrategia de cobertura lenta

rapida

PRECIO

Bajo | Estrategia de penetracion rapida | Estrategia de penetracion lenta

En una primera etapa se selecciond la Estrategia de Valor Alto, ya que la empresa
lanzara al mercado el producto con una Calidad Percibida Alta y a un Precio Medio ($
100), lo que hard que los consumidores perciban que obtendran un producto de una
calidad tan alta como la que actualmente estan adquiriendo, pero a un Precio Medio.

PRECIO
Alto Medio Bajo
Alta 1. Estrategia | 2. Estrategia | 3. Estrategia de
Superior de Valor Valor Superior
Alto
Media | 4. Estrategia | 5. Estrategia | 6. Estrategia de
CALIDAD de Cobro en de Valor Valor Bueno
PERCIBIDA Exceso Medio
Baja 7. Estrategia | 8. Estrategia | 9. Estrategia de
de Ganancia | de Economia Economia
Violente Falsa

En una segunda etapa, cuando la empresa ya se encuentre afianzada en el mercado
interno, se pretendera buscar una Estrategia de Valor Superior, la cual perseguira una
Penetracion Répida, a través de un Precio Bajo ($ 80) y una Calidad Percibida Alta.
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DISTRIBUCION FiSICA:

El Objetivo de la Distribucion Fisica es llevar los bienes adecuados a los lugares
adecuados en el momento adecuado al menor costo.

Entregar el producto 3  Convenido

En la cantidad > Pactada
En el estado > Correcto
En el lugar > Acordado

En el momento > Prometido

Y TODO ESTO EN EL MENOR COSTO POSIBLE

4 Aspectos Importantes en la Decision:

Procesamiento de Pedidos: la Distribucion Fisica comienza con la Orden de un
cliente. La misma puede ser recibida por teléfono, fax, o email.

Almacenaje: todas las compaiias tienen que almacenar bienes terminados hasta que
se venden. Nuestro producto puede ser conservado por un periodo maximo de 2
anos.

Inventarios: los niveles de inventario representan una decision importante sobre la
Distribucion Fisica que afecta la satisfaccion del cliente. Los niveles de inventario
van a depender de la cantidad de desechos que se obtengan del proceso de
desodorizacion del aceite. Se va a elegir el método FIFO, es decir, el primero que
entra en inventario es el primero que va a salir, para poder asi conservar un mayor
tiempo el stock existente.

Transporte: las elecciones del transporte afectaran la realizacion de entrega a tiempo
y la condicién de los bienes cuando lleguen, lo que afectara la satisfaccion del
cliente. En el caso planteado, estos costos seran asumidos por parte del cliente y no
formaran parte del costo total del producto. Todos los envios seran tercerizados por
medio de la empresa PULQUI a través de su servicio de Encomiendas
PULQUIPACK, el cual llega a todo el pais.

Los costos de los envios dependen de la cantidad de bultos y del peso, y no del lugar
del pais a donde se envie. Los mismos se entregan en el domicilio.

El costo del envio es de: $7 x bulto (hasta 50 kgrs) + $3 de seguro (1% del valor
declarado de $300 que es el minimo) = $10.

Podemos observar que del censo tomado, el 88% de la demanda estd concentrada en
Buenos Aires y el resto se encuentra en igual proporcion (2% c/u) en Chaco, Santa Fe,
Cérdoba, Chubut, La Pampa y Entre Rios.
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DISTRIBUCION DE LA DEMANDA POR
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COMUNICACION:

Los gastos de comunicacion son altos debido a la necesidad de:
- Informar a los clientes potenciales del producto nuevo.

- Inducir a probar el producto.

- Persuadir en la fidelizacion de la marca.

En esta etapa vamos a necesitar realizar esfuerzos de comunicacidon para crear
conocimiento de la marca y no tanto de las funciones del producto porque los
consumidores ya lo saben. Sin embargo se van a realizar fuertes inversiones para
provocar la prueba inicial del producto.

El Objetivo buscado sera el de Convertir consumidores de otras marcas, y esto se hara
mostrando la superioridad de la marca respecto a la competencia.

Para ello debemos:

- Cambiar la percepcion que tiene el consumidor sobre el producto (que es caro).

- Potenciar la importancia de alguno de los atributos del producto (que es natural).

La espiral Publicitaria:

Competitiva

Pionera Recordativa

Recordativa Competitiva
Nueva Nueva

Pionera
Nueva

La etapa de desarrollo en que se encuentre un producto determina el mensaje
publicitario.

Depende en gran medida del grado de aceptacion que el producto tiene entre los
consumidores. Este grado de aceptacion determina la etapa publicitaria del producto.

El ciclo de vida esta conformado por tres etapas principales, a saber: etapa pionera,
competitiva y recordativa.

La publicidad de nuestro producto se encuentra en la etapa competitiva, ya que en esta
el consumidor conoce el producto, y sus usos, de esta manera tendrd nocion de las
diferentes marcas existentes en el mercado y podra optar por la que mejor se adecue a
sus requerimientos y/o necesidades. El proposito de la publicidad en la etapa
competitiva es mostrar que las caracteristicas unicas o los diferenciales; de una marca,
la hacen mejor que otra.

Una vez que los consumidores han aceptado el producto y lo utilizan, la publicidad
competitiva ya no tendrd sentido. Entonces en esta segunda instancia haremos
publicidad recordativa, solamente para confirmar a los clientes que la marca sigue
existiendo en el mercado.
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Para Informar a los clientes potenciales del nuevo producto e Inducir a probarlo, vamos
a realizar lo siguiente:

e Estaremos presente en la 15* Edicion de la ExpoFarmacia 2005 con un stand de 3 x
3 maun costo de $ 500 el m, lo que da un total de $ 4.500 que contara con:
- Alfombra en toda la superficie.
- Paneles divisores (laterales y posteriores)
- Banderita con N° de stand y nombre del expositor
- 1 mesay 3 sillas
- Iluminacion 100 W cada 3 m2
- 1 toma corriente
- Consumo eléctrico sin cargo hasta 50 W/m2

Ademas estan incluidos en la provision los siguientes servicios:
- Figuracion en el catalogo oficial.

- Limpieza de stand.

- Servicio general de seguridad.

- Servicios generales de publicidad.

La ExpoFarmacia 2005 presentara similares caracteristicas a la que se llevo a cabo
en este ano; es decir, en el mes de Junio con una duracion de 3 dias de 12 a 22 hs en
el Centro Costa Salguero de Buenos Aires donde ademas de los 180 stands de los
expositores existen conferencias gratuitas. En el mismo lugar se realizd
paralelamente el 6° Congreso Internacional de Actualizacion y Gerenciamiento
Farmacéutico, el cual requiere previa inscripcion y pago del congreso completo o de
jornadas individuales, habiendo descuentos para estudiantes.

Ademas estan disponibles distintas opciones de esponsorizacion que requieren un
pago adicional tales como promotoras de bienvenida a la expo, banners, logo en el
cartel de la expo, etc.

Los diferentes expositores estan compuestos por:

- Laboratorios

- Perfumeria y Cosmética

- Accesorios

- Distribuidores

- Equipamiento y Servicios

En la ExpoFarmacia 2003 hubo 9.250 visitantes.

Visitantes segun Provincias
3%

59%

@ Capital y Gran Bs As

W Resto del Pais

O Exterior del Pais (Uruguay, Chile, Peru, Costa Rica, Paraguay, Colombia,
Brasil y Bolivia)
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Visitantes segun decisores de
compra
3% 6%
24%

67%

O Empresarios, Farmacéuticos duefios, encargados de comras
W Empleados de farmacia, farmacéuticos, auxiliares, estudiantes
O Distribuidores

O Personal de la industria y otros

e Estaremos presente en la 5* Edicion de la ExpoVeterinaria 2005 con un stand de 3
x 2 m (6 m2) a un costo de $ 230 el m2, lo que da un total de $ 1.380 que incluye
paneleria divisoria y cenefa y ademas los expositores cuentan con mencion sin cargo
en el Catalogo Oficial.

La ExpoVeterinaria 2005 presentard similares caracteristicas a la que se llevara a cabo

en el 2004; es decir, en el mes de Agosto con una duracion de 3 dias en el Centro Costa

Salguero de Buenos Aires donde la entrada es gratuita y exclusiva para médicos

veterinarios, propietarios y empleados de veterinarias, estudiantes avanzados,

distribuidores, representantes, empresarios de la industria veterinaria y demas personas
vinculadas directamente al sector. No esta abierta al publico en general. Habra 90 stands
donde participaran las empresas de los diversos rubros del sector:

- Alimentos

- Laboratorios

- Accesorios

- Equipamiento e instrumental

- Distribuidoras

- Editoriales

- Servicios profesionales

- Instituciones profesionales

En forma paralela se realizardn conferencias, jornadas y talleres de carécter técnico,

cientifico y comercial. También se realizardn demostraciones profesionales y diversas

actividades sociales.

Esta Exposicion es el evento mas convocante del mercado veterinario que se realiza

cada afio en Argentina.

Nota: en ambas exposiciones se hara llenar un cupdn a los visitantes que se acerquen al
stand para la participacion en un sorteo a realizarse el ultimo dia de la exposicion cuyo
premio sera 1 Kgr de Vitamina E NaturE y cuyos datos servirdn para en un futuro
cercano poder hacer marketing directo.

e Teniendo en cuenta las empresas que consumen Vitamina E obtenidas de las Bases
de Datos de la Guia de la Industria, Paginas Amarillas, Padginas Doradas y Cilfa,
haremos telemarketing informando que se le enviard por encomienda una Muestra
Gratis de 10 Gr para inducir su prueba inicial. Luego de un plazo estipulado, se los
volvera a llamar solicitando los resultados obtenidos en base al producto. Ademas,
la muestra ird con un folleto explicativo de las ventajas del producto y los datos de
la empresa.
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Con el mismo propoésito mencionado anteriormente y ademas para la fidelizacion de los
clientes se haré lo siguiente:

Publicaremos también un aviso de '2 pagina (12 cm de ancho x 7.5 cm de alto) a 4
colores en la Guia VEVPA (Vademecum de Especificos Veterinarios y Productos
Agropecuarios) con un costo de $ 600 anual. Esta Guia esta organizada en 2 grandes
areas sobre los Productos, Insumos y Servicios que comercializan las veterinarias de
Pequeiios, Grandes Animales y Equinos con indice por rubros para facilitar las
busquedas sobre los diversos Productos, Servicios y/o Empresas. Esta Guia serd la
Primera Edicion que saldra al mercado a fines de Agosto del corriente afio con una
tirada anual de 15.000 ejemplares y de entrega en forma gratuita a todas las
veterinarias del pais y a instituciones o personas del ramo que lo requieran. Ademas
también estaremos presentes en la pagina web www.vevpa.com.ar la cual es sin
costo para los que anuncien en la Guia.

Ademas contaremos con nuestra propia pagina web www.nature.com.ar donde se dara a
conocer todo lo relativo al producto, sus beneficios, sus aplicaciones, cuidados, etc y
donde habra una parte de Contactos que permitira comunicarse con la empresa para
evacuar cualquier tipo de dudas y/o concretar presupuestos o ventas. Ademas
estaremos presentes en los principales buscadores tales como: Yahoo, Google,
Altavista, Argentina, etc. El costo de disefio de la pagina serd de $ 1.000 y su
mantenimiento mensual serd de § 45. Ademas se pagara por Unica vez $ 50 para
poder estar presentes en los buscadores.

Estaremos presentes ademas en la Paginas Amarillas y Paginas Doradas a un costo
de $ 140 y $ 70 mensual respectivamente, las cuales estan en 2 formatos: impreso y
en pagina web.

Publicaremos en la revista Dosis un aviso de % de pagina a con un costo de $ 500
mensual. La Revista Dosis presenta las siguientes caracteristicas:

100 % informacion clave para la Farmacia.

La mas leida y consultada. Es una revista de coleccion.

Se lee del principio al final

Asegura efectividad y contactos reales para su mensaje

Potencia la comunicacion de su empresa.

Dosis en todo el pais llega al publico mas calificado del mercado farmacéutico
argentino. Se distribuye a todas las farmacias de mayor poder de compra.

7000 ejemplares de distribucidon nacional.

En Dosis, comunicar los lanzamientos y las promociones especiales para las
farmacias no tiene costo.

Ademads también estaremos presentes en la pagina web de la mencionada revista
www.farmapoint.com a un costo de $ 400 anual donde existe una Guia por rubros y
donde podremos tener 10 figuraciones con nombre del producto y datos de la
empresa.

Publicaremos en la revista Vet Market un aviso de 'z pagina (12 x 17 cm) con un
costo de $ 500. Esta revista esta destinada a médicos veterinarios, propietarios de
veterinarias, distribuidores y empresarios del sector. Llega a las veterinarias en
forma gratuita por gentileza de los distribuidores en cada zona o por suscripcion.
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Se distribuye en forma bimestral en todo el territorio argentino y en los paises
vecinos (Uruguay, Paraguay, Bolivia, Peru, Chile y Nicaragua). En cada una de las
ediciones se desarrollan distintos aspectos del Marketing Veterinario, Novedades de
Productos y Servicios, Noticias de Empresas e Instituciones, Trabajos Técnicos,
Cientificos y Comerciales del Sector, Agenda de Eventos, etc.

PRESUPUESTO DE COMUNICACION:

En_O|Feb_|Mar_|[Abr_|May_|Jun_|Jul_OfAgo_([Sep_|Oct_|Nov_| Dic_
5 05 [ 05 | 05 | 05 | 05 5 05 [ 05 | 05 | 05 | 05
Guia VEVPA 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Guia 33 3 33 33 33 33 33 33 33 33 33 33
Farmaceutica
Revista Vet 500 500 500 500 500 500
Market
Revista 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
Dosis
Pag Doradas 70 70 70O 70 70 70 70 70O 70 70 70 70
Pag 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140
Amarillas
Pag. Web 1095 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45
Expo 4500
Farmacia
Expo 1380
Veterinaria
TOTAL 2388| 838| 1338| 838| 1338| 5338| 1338| 2218| 1338| 838| 1338| 838

Este Presupuesto de Comunicacion sera repetido de forma similar en el segundo afio.
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RECURSOS HUMANOS:

Para esta nueva Unidad de Negocio no se requerira personal adicional, ya que las
personas involucradas en este proyecto se encuentran actualmente trabajando en la
empresa.

Solo sera necesario capacitar al personal de ventas y de produccion para poder asumir
estas nuevas responsabilidades.

La empresa cuenta con metodologias para la incorporacion de nuevo personal que puede
ser por las siguientes razones:

- Cuando se producen vacantes en puestos existentes.

- Cuando se decide incrementar la cantidad de personal en un area determinada.

- Cuando surgen nuevos puestos de trabajo en algun area.

Las responsabilidades de las dreas involucradas en la decision de ingreso de nuevo
personal son las siguientes:

Supervisor de Area:
- Comunica la necesidad de personal, cuando el puesto ya existe y esta definido (no
habiendo cambios en las tareas).
- Define el perfil del puesto y las capacidades necesarias para realizarlo, para luego
comenzar la busqueda del personal apto para el mismo.
- Entrevista a los potenciales ocupantes a fin de seleccionar quien cumpla con los
requisitos establecidos.
- Asegura el acompafamiento del ingresante al puesto, personalmente o a través de un
supervisor directo, u otro.

Evalua el desempenio del periodo de pruebas, confirmando su permanencia o
exclusion.

Recursos Humanos:

- Mantiene informacion actualizada de la plantilla de personal existente, a fin de
facilitarla para la promocion de los mismos.

- Mantiene una cartera actualizada del personal externo, segun curriculo presentado, a
fin de convocar a los mismos ante vacantes.

- Mantiene definiciones de puestos, actualizadas por los Responsables de Area.

- Supervisa el acompafnamiento y ajuste de nuevo personal al puesto.

- Garantiza las registraciones y liquidaciones correspondientes, acompafiado por la lista
de chequeo. Ver Anexo 3.

INSTRUCCIONES

1 - Cada Responsable de Area, desde su 4rea de competencia, solicita la incorporacion
de nuevo personal. Esta puede provenir segun lo expuesto anteriormente.

Cuando el puesto ya existe y no hay cambios en las tareas a realizar a cargo del nuevo
ocupante, comunica a RRHH la necesidad de personal. Desde el area de RRHH, en
funcion del perfil de puesto definido, y con los datos del personal existente actualizado,
se presenta una lista de potenciales ocupantes, los cuales seran evaluados en una
entrevista personal con el responsable de area. Si de esta fuente no surgen candidatos
potables, se procedera a la seleccion externa por andlisis de curriculo.

Cuando el puesto es nuevo, o las actividades se ven modificadas segun el perfil
existente, en primer lugar se debera actualizar el perfil de puesto. Luego de esto se
procederd a la seleccion de potenciales aspirantes.
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2 - Una vez seleccionado el nuevo personal que ocupara el puesto definido segun perfil,
independientemente de su procedencia, sera convocado a fin de explicarle sus tareas y
entregarle el perfil de puesto seglin el cual serd evaluado. A partir de su incorporacién al
puesto, y por 3 (tres) meses, sera evaluado su desempeiio, a fin de confirmarlo o decidir
su reemplazo.

Cuando el personal es externo a la empresa, este periodo es conocido como “periodo de
prueba legal”, finalizado el mismo, y ante una evaluacion desfavorable, podré
considerarse el despido, sin costos.

Cuando el personal pertenece a la plantilla de la organizacion, durante el periodo de
prueba, si existiera, se abonara el adicional correspondiente por desempenar tareas con
responsabilidad superior. Concepto que se confirma, solamente con la confirmacién en
el puesto.

3 - El responsable de area, es quien debe garantizar el acompafiamiento del personal en
el puesto. Esto podrd ser su responsabilidad directa o encomendarla a otros. El
acompafiamiento implicara, la explicacion de tareas, formas de desempefios, y otras
cuestiones que ayuden a los candidatos a lograr los objetivos encomendados.

4 - Durante el periodo de prueba o finalizado el mismo, se realizara la evoluciéon de
prueba. Ver Anexo 4. La misma estard a cargo del responsable de area, supervisores, y
compaifieros de trabajo que compartieran actividades con el candidato.
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CONTROL:

La empresa esté establecida en el mercado con su actividad de refinacién y fraccionado
del aceite comestible de girasol y soja. Ahora bien, es necesario realizar control en
forma continua para poder ver como va evolucionando esta nueva unidad de negocio.
Todas las personas que integran la empresa deben observar como se va desarrollando el
plan de negocios, y a su vez analizar el desempefio del mismo. Por esto proponemos que
el control se realice de la siguiente manera: realizaremos una reunioén con un miembro
de cada area una vez cada mes, para analizar si los objetivos fijados en el plan se estan
logrando. Ademas evaluaremos el funcionamiento de las nuevas instalaciones
diariamente. Si se detectan desviaciones en el desempefio de las actividades se tomaran
acciones para corregir dicho desvio, esto puede llevar a modificar programas de accion
e incluso de los objetivos si es necesario.

El hacer participar a todas las areas en las reuniones mensuales es para obtener distintas
opiniones sobre los problemas que puedan surgir, ademds queremos que todos los
integrantes de la empresa se responsabilicen para el logro de los objetivos. Estas
reuniones nos serviran para capacitarnos en torno a las desviaciones que se sucedan y
encontrar la mejor alternativa a la solucion.

Estas reuniones tienen los siguientes fines:

# Evaluar el funcionamiento de las instalaciones y el desempefio del operario.

# Evaluar el desempefio del vendedor; a través de su personal de supervision, revisar
las metas alcanzadas en comparacion con los objetivos de ventas, y en relacion al
numero de clientes llamados.

# Evaluar como impactan los precios sobre las ventas.

# Evaluar la buena efectividad de la comunicacion.

La empresa ademas realizard un control presupuestario, el cual consiste en evaluar los
gastos e ingresos, realizdndolo a través del seguimiento de los objetivos de ventas,
analisis del estimado de gastos, en comparacion de los gastos reales.

Por otra parte se realizard control sobre el beneficio, acé la empresa realiza un estudio
sistematico de sus productos, lineas de productos, unidades de negocio, clientes, etc,
para conocer la evolucion del beneficio que producen y tomar medidas correctivas si es
necesario.
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Ver cuadro en version impresa
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ANALISIS ECONOMICO / FINANCIERO:

Al analizar el Plan de Negocios desde el punto de vista econdmico-financiero podemos
observar que los datos obtenidos respaldan que la idea se lleve a cabo de manera
rentable, teniendo en cuenta, que si bien la inversion inicial es elevada ($ 132.015
formada principalmente por los costos de Equipamiento y de Instalacion de
Magquinarias), la misma se recupera en un plazo mas que conveniente (un afio y medio).

Observando el Presupuesto Econdomico podemos determinar que abarcando el 40% del
mercado meta primario (1.980 Kgrs Anuales), a un precio de venta de $ 100 por kgr de
Vitamina E, y con un costo de $ 6,95, obtenemos una Contribucion Marginal Promedio
Anual del 85,3%. En este caso se produciran 240 Kgrs de Vitamina E mensuales; y la
misma se obtendra de los residuos internos; sin necesidad de recurrir a terceros.

En el costo unitario del producto, influye en su mayor parte, los costos de MO que
representan el 90% del total, y en menor parte la MP e Insumos.

Dentro de los Gastos, los mas significativos vienen dado por los gastos de: Publicidad,
Amortizacion y Mantenimiento de Equipos; sin embargo, creemos que estos gastos
estan bien justificados, especialmente el de Publicidad, que sera principalmente
importante en los primeros afios para dar a conocer la Marca.

Podemos observar que la empresa solo obtiene Utilidad Neta Negativa en los meses en
que permanece cerrada (Diciembre) y que se destinan para el mantenimiento de la
planta y equipos en general; siendo la UN todos los demas meses Positiva. La UN Total
del primer afio es de $ 65.917 y la del segundo de $ 131.328, siendo la acumulada de los
2 periodos en cuestion de $ 197.246.

El PE anual es de $ 77.946 o de 715 Kgrs. Ademas podemos observar que el PE
mensual es de $ 7.086 o de 65 Kgrs, siendo éste un numero que le serd muy facil de
alcanzar para la empresa.

Observando el Presupuesto Financiero podemos determinar que concuerda con el
Econdmico en ofrecer datos positivos, ya que al final de ambos periodos presenta
Superavit, siendo de $ 126.093 y $ 307.819, los Superavits correspondientes al primer y
segundo periodo respectivamente.

A través de los resultados del VAN y de la TIR, podemos concluir diciendo que es un
proyecto muy atractivo, ya que la empresa obtendria § 125.355 por sobre el 12% que
querian obtener, después de recuperar la inversion. La tasa de retorno exigida por la

empresa podria aumentar hasta un 74% que es un margen muy alto.

Para mayor detalle ver Anexo 5.
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SENSIBILIZACION:

Hemos realizado un analisis de Sensibilizacion del proyecto para ver como variarian los
distintos resultados en funcidn de la modificacion de la Variable Precio, la cual afectara
a la Demanda. Para ello analizamos 2 situaciones:

SUPUESTO 1: Precio de $ 80 por Kgr de Vitamina E:

En este caso, al disminuir el precio de venta en $ 20, se pretende alcanzar una mayor
cuota de mercado; es decir, el 82% (4.059 Kgrs Anuales) formado por el 66% de las
empresas que consumen actualmente Vitamina E en Polvo y que estarian dispuestas a
pagar hasta § 80 por Kgr de Vitamina E Liquida, mas un 16 % formada por las
empresas que consumen Vitamina E Liquida o Ambas.

En este caso se produciran 480 Kgrs de Vitamina E mensuales; y la misma se obtendra
de los residuos internos mas la adquisicion de residuos a terceros.

En este caso, se incrementara el costo de la MP en un 25% (de $ 0.24 a § 0.30) ya que la
misma incluye el adicional por adquirirla a otras empresas de refinacion.

También se vera afectada la MO en un 100% (de $ 6,25 a $ 12.5) ya que sera necesario
procesar el doble de la MP.

SUPUESTO 2: Precio de $ 120 por Kgr de Vitamina E:

En este caso, al aumentar el precio de venta en § 20, se pretende alcanzar una menor
cuota de mercado; es decir, el 26% (1.287 Kgrs Anuales) formado por el 10% de las
empresas que consumen actualmente Vitamina E en Polvo y que estarian dispuestas a
pagar hasta $§ 120 por Kgr de Vitamina E Liquida, mas un 16 % formada por las
empresas que consumen Vitamina E Liquida o Ambas.

En este caso se produciran 240 Kgrs de Vitamina E mensuales; y la misma se obtendra
de los residuos internos; sin necesidad de recurrir a terceros.

Los costos de MP y de MO permanecen inalterables respecto de la SITUACION
ORIGINAL.

SITUACION SUPUESTO 1 SUPUESTO 2

ORIGINAL
PRECIO DE VENTA $ 100 $ 80 $ 120
COSTO UNITARIO $6.95 $ 13.26 $6.95
CONTRIB. MARG PROMEDIO 85,30% 76,47% 86,36%
UN TOTAL 197.246 323.068 136.918
SUPERAVIT AL FINAL DEL 2° 307.819 476.661 173.869
PERIODO
PE $ ANUAL 77.946 94.785 76.988
PE $ MENSUAL 7.086 8.616 6.998
PE EN UNIDADES ANUAL 715 1086 588
PE EN UNIDADES MENSUAL 65 99 53
VAN (12%) $125.135 $266.778 $57.764
TIR 74% 138% 41%

Si bien observamos que el SUPUESTO 1 puede resultar a la vista mas ventajoso (ya que
tiene mayor VAN y mayor TIR), se decidi6 seguir la SITUACION ORIGINAL, ya que
al ser un nuevo producto la empresa necesita afianzarse en el mercado interno y sortear
los obstaculos que se puedan llegar a producir. Ademas como no se puede tener certeza
absoluta de como va a responder el mercado, se decidi6 esta situacion ya que abarca una
menor proporcion del mercado meta primario que el SUPUESTO 1 y la misma no
necesita de recurrir a terceros para la obtencion de la MP necesaria para la extraccion
del producto, ya que la empresa cuenta con la cantidad de residuos suficientes para
poder atender este nicho.
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Anexo 1 ENCUESTA:
1. ¢Utilizan Vitamina E en el proceso de elaboracion de sus productos?

[] SI¢En cuéles productos? [] Comprimidos
[] Cépsulas
Cremas
[] Otros. Cuales?

] NO ;Por qué? (Fin de la encuesta).

2. De qué tipo?
[] EnPolvo.
Estaria dispuesto a adquirir Vitamina E Liquida?
[] SL Hasta qué precio estaria dispuesto a pagar?

[JNO (Por qué?

] Liquida.

3.  Qué marca?

4. A qué precio?

5. Quién es su Proveedor?

6. Cual es su consumo anual? (En kgr)

7. Tienen alguna exigencia por parte de su proveedor actual en cuanto a las cantidades mensuales a
adquirir? (En kgr)

8. (En qué grado esta satisfecho con el servicio que le brinda su actual proveedor?
[] Muy Satisfecho.
[] Satisfecho.
[] Poco Satisfecho.
[] Nada Satisfecho.

9. (Donde publicita su proveedor el producto?
Revistas Especializadas. Cual /es?

TV. En qué programas?
Radio. En cuales?

Diarios. En cuales?

Internet.

Folletos.

Otros. Especificar

0

10. Estaria interesado en recibir mayor informacion acerca de la Vitamina E Natural Liquida?
] SI [] NO

EMPRESA:
CONTACTO:
TEL:
DIRECCION:
EMAIL:

67



Anexo 2 RESULTADOS:

De las 393 empresas encuestadas, un 14% (55 empresas) utiliza la Vitamina E en la
elaboracion de sus productos.

USUARIOS DE VITAMINA E

14%

@ Utilizan Vit E
m No Utilizan Vit E

86%

Dentro de los rubros que utilizan la Vitamina E en la elaboraciéon de sus productos,
podemos observar que la mayoria son Laboratorios (un 41%), siguiéndoles en igual
proporcion las Veterinarias y Droguerias con 27% c/u y en menor medida las
Cosméticas con un 5%.

RUBROS QUE UTILIZAN LA
VITAMINA E

@ Veterinarias
0,

41% m Droguerias

00 Cosméticas

5% 27% O Laboratorios
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Los productos donde maés se utiliza la Vitamina E son en cremas (34%), siguiéndoles en
importancia los comprimidos (18%) y en menor cantidad las capsulas (11%). Cabe
aclarar que un 15% lo utiliza con otros fines como ser para la elaboracion de
inyectables, acetato, bronceadores, emulsiones, lociones, shampoo y preparados
especiales.

PRODUCTOS EN LOS QUE SE

UTILIZA LA VITAMINA E
22% 18%
11%
15%
34%

O Comprimidos
B Capsulas
OCremas

O Otros (Inyectables, acetato, bronceadores, emulsiones, lociones, shampoo y preparados
especiales)
EBNC

La mayoria, un 69%, respondi6 que consume Vitamina E en Polvo; mientras que s6lo
un 9% consume la Vitamina E Liquida. Un 7% consume ambos tipos: en polvo y
liquida.

TIPO DE VITAMINA E QUE CONSUME

15% En Pol

7% @ En Polvo
m Liquida
9% 0 Ambas
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Del 69% que consume Vitamina E en Polvo, un 97% estaria dispuesto a consumir
Vitamina E Liquida. Solo 1 empresa no estaria dispuesta a consumirla, argumentando
que ella misma se autoabastece de su planta de Suiza.

EMPRESAS QUE CONSUMEN VIT E EN POLVO
QUE ESTARIAN DISPUESTAS A CONSUMIR
VIT E LIQUIDA

3%

@ Si
@ No

97%

Del 69% que actualmente consume Vitamina E en Polvo y que consumiria Vitamina E
Liquida a un menor precio; un 66% estaria dispuesta a pagar hasta § 80 por Kgr,
mientras que un 24% estaria dispuesta a pagar hasta $ 100 y solo un 10% pagaria hasta
$ 120.

PRECIOS MAXIMOS QUE ESTARIAN DISPUESTOS A
PAGAR LAS EMPRESAS (QUE ACTUALMENTE
CONSUMEN VIT EEN POLVO) PORKGRDEVIT E
NATURAL LIQUIDA

10%

249 @ Hasta $ 80
(o]
e mHasta $ 100
66% O Hasta $ 120

De las empresas que respondieron, la mayoria consume Vitamina E marca Roche (un
23%), siguiéndole la marca Basf con un 7%, las Marcas Propias con un 5% y Todo
Droga con un 2%. Dentro del 3% constituido por otras marcas podemos nombrar a
ADM y Comic.

MARCA DE VIT E QUE CONSUMEN

ACTUALMENTE
3% @ ROCHE
mBASF
7% [0 TODO DROGA

00 MARCAS PROPAS
W OTRAS (ADM, Comic, etc)
oNC

60% 29%
3%-5%




Segun los datos recabados de aquellas empresas que contestaron, podemos determinar 3
rangos de precios:

Los precios de Vitamina E en Polvo van de $50 a $60 por kgr.

Los precios de Vitamina E Liquida van de $150 a $200 por kgr.

Los precios de Vitamina E Liquida pero que es comprada en grandes cantidades van de
$60 a $90 por kgr.

PRECIO POR KGR DE VIT E EN $

PRECIO VIT E LIQUIDA X
CANT.

PRECIO VIT E LIQUIDA

PRECIO VIT E EN POLVO

0 25 50 75 100 125 150 175 200

De las empresas que respondieron, la mayoria tienen como proveedor a Distribuidores y
Droguerias diversos (un 30%), un 22% tiene como proveedor a Roche, un 7% a Basf'y
un 2% a Todo Droga.

PROVEEDORES DE VIT E

39% 30% @ DISTRIBUIDORES-DROGUERIAS
m ROCHE
CIBASF
[1 TODO DROGA
mNC
2%7% 22%
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De las empresas que respondieron, la mayoria (un 18%) consume entre 1 y 5 kgrs
anuales, un 11% consume entre 6 y 100 kgrs anuales, un 2% consume entre 101 y hasta
240 kgrs anuales.

CONSUMO ANUAL EN KGR DE VITE

18%

DENTRE 1-5 KGRS
BENTRE 6-100 KGRS
DOENTRE 101-240 KGRS
2% oNc

11%

69%

En cuanto a si existen exigencias de parte del proveedor con respecto a las cantidades a
adquirir, todos los que contestaron, respondieron que no existe ninguna exigencia en
cuanto a las cantidades minimas a consumir.

EXIGENCIAS DEL PROVEEDOR ACTUAL EN
CUANTO A CANT. MINIMAS A CONSUMIR

31%

o NINGUNA
mNC

69%

La mayoria de las empresas (un 69%) estan satisfechas con sus proveedores actuales,
mientras que solo un 4% estan poco satisfechas y una minoria (solo un 2%) esta muy
satisfecha.
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GRADO DE SATISFACCION CON LOS
PROVEEDORES ACTUALES
o)
25% 2% O MUY SATISFECHO
W SATISFECHO
4% OPOCO SATISFECHO
69% ONC

Entre los medios publicitarios mas utilizados por los proveedores de vitamina e se
encuentran los folletos con un 28%, las revistas especializadas con un 19%, otros
medios con un 9% (entre los que encontramos las gacetillas) y un 3% publicita por
medio de diarios.

MEDIOS PUBLICITARIOS USADOS POR LOS
PROVEEDORES DE VIT E

28%
41%
@O FOLLETOS
W REVISTAS ESPECIALIZADAS
0 O OTROS (Gacetillas, etc)
3% 9% 19% ODIARIOS
ENC
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Cuando se consulto a las empresas si estaban interesadas en recibir mayor informacioén
sobre la vitamina e natural liquida, la mayoria (un 71%) respondi6 que si.

INTERES EN RECIBIR INFORMACION
SOBRE LAVITE

25%

m Sl
NO
71% ONC
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Anexo 3 LISTA DE CHEQUEO DE INSCRIPCION

Apellido y Nombre: Legajo N°:
Puesto que ocupa: Area/Sector:
Evaluador:
REGISTRACIONES OK

Entrevista con responsable en fabrica

Examen medico pre ocupacional: Fecha: / /

Registro en estudio juridico

Seguro de vida Obligatorio

Otro seguro segiin convenio

Inscripcién en obra social. Identificarla

Entrega de Manual de higiene y seguridad

Entrega de Reglamento interno

FECHA FIN DE PRUEBA R R S

INGRESO DESPIDO

OBSERVACIONES:
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Anexo 4 EVALUACION DE PRUEBA

Apellido y Nombres

Evaluador

Sector Cargo

Ingresante

Promocion

Incorporacion

Presentacién del Perfil de Puesto
SI
NO

Explicacién del trabajo en el Puesto
SI
NO

Quien se lo explicod
Gerente

Supervisor
Compantero

Otro

Forma en que se lo comunicaron

Solo por escrito

Oral y escrito
Solo oral

Otras
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EVALUACION

Se debera evaluar el desempefio del candidato en el nuevo puesto, segtin los factores
expuestos a continuacién. La evaluacién serd del valor 1 (minimo) al 5 (maximo).
Todos los factores deberan tener una justificacion segtn lo evaluado, para ayudar 4
realizar los ajustes correspondientes o tomar decisiones futuras.

FACTORES PUNTUACION OBSERVACION

Desempeio de tareas
asignadas, segun PP.

Comportamiento
personal durante el
trabajo

Comunicacién con los
comparieros

Interés en mejorar
desempefio

Capacidad de ajustarse
al trabajo

Responsabilidad en
tareas asignadas

Cuidadoenelusoy
manejo de herramientas

Cumplimiento de
ordenes impartidas

Opinién general segtin lo evaluado
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INSCRIPCION DE ESTABLECIMIENTO Y PRODUCTOS $220

REGISTRACION MARCA $450

EQUIPAMIENTO $83.250

Recipiente destilador de 80 lirs. $2.100

Columna Destilacion 0.165m diam x 2.5m altura $14.400

Condensador Parcial $5.400

Recipiente condensador 40 Itrs $1.350 1.295,78 por mes de mantenimiento del equipo (12.5% de costos de inversién en equipamiento + instalacién)
Cromatografo $60.000 1.387,50 por mes de amortiz.
INSTALACION DE DESTILACION $41.145

ENCOMIENDA X 100 MUESTRAS GRATIS ($ 10 C/U) $1.000

FOLLETOS X 1000 $50

MUESTRAS GRATIS DE 50 GRS X 100 ($ 1 C/U) $100

CAPACITACION 20 HRS A $ 40 $800

HONOR. CONSULT. MKT $5.000

TOTAL $132.015 INVERSION INICIAL

COSTOS DE PRODUCCION
COSTO POR 1 KG DE VITAMINA E (4 Envases de 250 g)

MO $6,25

4 Envases $0,24 clu = $0,06

4 Etiquetas $0,22 clu= $ 0,055

MP $0,24

Total $6,95 con lo cual se obtienen 4 Envases de 250 g
COSTO UNITARIO: $6,95

PRECIO VENTA $100,00

COSTO UNITARIO $6,95

CONTRIB. MARG. $93,05 Por Kg de Vit E

ESTIMACION DE LA OFERTA DE VITAMINA E NATURAL LIQUIDA

PRODUCCION DIARIA DE ACEITE COMESTIBLE = 120.000 KGS

DEL PROCESO DE DESODORIZACION SE OBTIENE UN RESIDUO DEL 0.1% QUE ES DE DONDE SE OBTIENE LA VITAMINA E

0.1% DE 120.000 KGS DE ACEITE COMESTIBLE DIARIOS = 120 KGS DE RESIDUO POR DIA

1 DIA --> 3 TURNOS DE 8 HORAS 120 KGS DE RESIDUO POR DIA / 3 TURNOS AL DIA = 40 KGS DE RESIDUO POR TURNO
1 SEMANA --> 15 TURNOS DE 8 HORAS

1 MES --> 60 TURNOS DE 8 HORAS

50 KGS DE RESIDUOS --> 5 KGS DE VIT E
120 KGS ------------- X =12 KGS DE VIT E POR DIA 78

12 KGS DE VIT E POR DIA x 5 DIAS SEMANALES x 4 SEMANAS AL MES x 11 MESES AL ANO = 2.640 KGS DE VIT E ANUALES



Presupuesto Econémico

CAPACIDAD PRODUCTIVA
DEMANDA
OFERTA DISPONIBLE

Estimac. Dem En kgs

Ventas $ 100
cMVv $6,95
Contribuc. Marg

Contribuc. Marg %

Costos Variables

DREI (s/Ventas en 0%) 3
Vapor de Caldera ($ 0.01651 por kg de Vit E)

Lefia ($ 0,30 por kg de Vit E)

Agua de Enfriamiento ($ 0.24 por kg de Vit E)
Costos Fijos

Mantenimiento Equipo

Publicidad

Gtos Comercializacién

Gtos Cdor

Sueldos + CS

Tel

Luz

Agua

TGl

API

Amortizac.

BAIT

Intereses

BAT

Imp. Gan 35%

BN

En_05 Feb_05 Mar_05 Abr_05 May_05 Jun_05 Jul_05 Ago_05 Sep_05

240 240 240 240 240 240 240 240 240
69 89 109 129 149 168 188 208 228
171 322 453 564 656 727 779 811 824
3,50% 4,50% 5,50% 6,50% 7,50% 8,50% 9,50% 10,50% 11,50%

1980 KGS ANUALES QUE SE OBTIENEN DEL 40 % DEL CONSUMO ANUAL DE 4.950 KGS
En_05 Feb_05 Mar_05 Abr_05 May_05 Jun_05 Jul_05 Ago_05 Sep_05

69 89 109 129 149 168 188 208 228
6.900 8.900 10.900 12.900 14.900 16.800 18.800 20.800 22.800
479,55 618,55 757,55 896,55 1.035,55 1.167,60, 1.306,60 1.44560 1.584,60
6.420,45  8.281,45 10.142,45 12.003,45 13.864,45 15.632,40 17.493,40 19.354,40 21.215,40
93,05% 93,05% 93,05% 93,05% 93,05% 93,05% 93,05% 93,05% 93,05%
154,26 160,26 166,26 172,26 178,26 183,96 189,96 195,96 201,96
20,70 26,70 32,70 38,70 44,70 50,40 56,40 62,40 68,40
3,96 3,96 3,96 3,96 3,96 3,96 3,96 3,96 3,96
72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00
57,60 57,60 57,60 57,60 57,60 57,60 57,60 57,60 57,60

6.121,28  4.871,28 5.171,28 4.871,28 5.071,28 9.471,28 5.071,28  6.251,28 5.171,28
1.295,78  1.295,78 1.295,78  1.295,78  1.295,78  1.295,78 1.295,78 1.295,78  1.295,78

2.388 838 1.338 838 1.338 5.338 1.338 2.218 1.338
300 300 300 300 300 300 300 300 300
100 100 100 100 100 100 100 100 100
500 500 500 500 500 500 500 500 500
150 150 150 150 150 150 150 150 150

100 100 100 100
100 100 100 100
100 100 100 100
100 100 100

1.387,50 1.387,50 1.387,50/ 1.387,50 1.387,50 1.387,50  1.387,50  1.387,50  1.387,50
144,91 3.249,91 4.804,91 6.959,91 8.614,91 5.977,16, 12.232,16 12.907,16 15.842,16
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
144,91 3.249,91 4.804,91 6.959,91 8.614,91 5.977,16, 12.232,16  12.907,16 15.842,16
50,72 1.137,47 1.681,72] 2.435,97 3.01522 2.092,000 4.281,25, 4.517,50 5.544,75

94,19 2.112,44 3.123,19  4.523,94 5.599,69 3.885,15 7.950,90 8.389,65 10.297,40
19

Oct_05
240
248
816

12,50%

Oct_05
248

24.800
1.723,60
23.076,40
93,05%
207,96
74,40
3,96
72,00
57,60
4.871,28
1.295,78
838

300

100

500

150

100

100

100

1.387,50
17.997,16
0,00
17.997,16
6.299,00
11.698,15

Nov_05
240
267
789

13,50%

Nov_05
267

26.700
1.855,65
24.844,35
93,05%
213,66
80,10
3,96
72,00
57,60
5.071,28
1.295,78
1.338
300

100

500

150

1.387,50
19.559,41
0,00
19.559,41
6.845,79
12.713,61

Dic_05

789

0%

Dic_05
0

0

0,00

0,00
0,00%
0,00

0,00

0,00

0,00

0,00
4.471,28
1.295,78
838

0

0

500

50

100

100

100

100
1.387,50
-4.471,28
0,00
-4.471,28
0,00
-4.471,28



Presupuesto Econémico

CAPACIDAD PRODUCTIVA
DEMANDA
OFERTA DISPONIBLE

Estimac. Dem En kgs

Ventas $ 100
CMV $6,95
Contribuc. Marg

Contribuc. Marg %

Costos Variables

DREI (s/Ventas en 0%) 3
Vapor de Caldera ($ 0.01651 por kg de Vit E)

Lefia ($ 0,30 por kg de Vit E)

Agua de Enfriamiento ($ 0.24 por kg de Vit E)
Costos Fijos

Mantenimiento Equipo

Publicidad

Gtos Comercializacion

Gtos Cdor

Sueldos + CS

Tel

Luz

Agua

TGI

API

Amortizac.

BAIT

Intereses

BAT

Imp. Gan 35%

BN

En_06
240
267
761

13,50%

En_06
267
26.700
1.855,65
24.844,35
93,05%
213,66
80,10
3,96
72,00
57,60
6.121,28
1.295,78
2.388
300

100

500

150

1.387,50
18.509,41
0,00
18.509,41
6.478,29
12.031,11

Feb_06
240
267
734

13,50%

Feb_06
267
26.700
1.855,65
24.844,35
93,05%
213,66
80,10
3,96
72,00
57,60
4.871,28
1.295,78
838

300

100

500

150

100

100

100

1.387,50
19.759,41
0,00
19.759,41
6.915,79
12.843,61

Mar_06
240
267
707

13,50%

Mar_06
267
26.700
1.855,65
24.844,35
93,05%
213,66
80,10
3,96
72,00
57,60
5.171,28
1.295,78
1.338

300

100

500

150

100
1.387,50
19.459,41
0,00
19.459,41
6.810,79
12.648,61

Abr_06
240
267
680

13,50%

Abr_06
267
26.700
1.855,65
24.844,35
93,05%
213,66
80,10
3,96
72,00
57,60
4.871,28
1.295,78
838

300

100

500

150

100

100

100

1.387,50
19.759,41
0,00
19.759,41
6.915,79
12.843,61

May_06
240
267
652

13,50%

May 06
267
26.700
1.855,65
24.844,35
93,05%
213,66
80,10
3,96
72,00
57,60
5.071,28
1.295,78
1.338

300

100

500

150

1.387,50
19.559,41
0,00
19.559,41
6.845,79
12.713,61

Jun_06
240
267
625

13,50%

Jun_06
267
26.700
1.855,65
24.844,35
93,05%
213,66
80,10
3,96
72,00
57,60
9.471,28
1.295,78
5.338
300

100

500

150

100

100

100

100
1.387,50
15.159,41
0,00
15.159,41
5.305,79
9.853,61

80

Jul_06
240
267
598

13,50%

Jul_06
267
26.700
1.855,65
24.844,35
93,05%
213,66
80,10
3,96
72,00
57,60
5.071,28
1.295,78
1.338

300

100

500

150

1.387,50
19.559,41
0,00
19.559,41
6.845,79
12.713,61

Ago_06
240
267
570

13,50%

Ago_06
267
26.700
1.855,65
24.844,35
93,05%
213,66
80,10
3,96
72,00
57,60
6.251,28
1.295,78
2.218
300
100
500
150
100
100
100

1.387,50
18.379,41
0,00
18.379,41
6.432,79
11.946,61

Sep_06
240
267
543

13,50%

Sep_06
267
26.700
1.855,65
24.844,35
93,05%
213,66
80,10
3,96
72,00
57,60
5.171,28
1.295,78
1.338
300
100
500
150

100
1.387,50
19.459,41
0,00
19.459,41
6.810,79
12.648,61

Oct_06
240
267
516

13,50%

Oct_06
267
26.700
1.855,65
24.844,35
93,05%
213,66
80,10
3,96
72,00
57,60
4.871,28
1.295,78
838

300

100

500

150

100

100

100

1.387,50
19.759,41
0,00
19.759,41
6.915,79
12.843,61

Nov_06
240
267
488

13,50%

Nov_06
267
26.700
1.855,65
24.844,35
93,05%
213,66
80,10
3,96
72,00
57,60
5.071,28
1.295,78
1.338

300

100

500

150

1.387,50
19.559,41
0,00
19.559,41
6.845,79
12.713,61

Dic_06
0
0
488

0%

Dic_06
0

0

0,00

0,00
0,00%
0,00

0,00

0,00

0,00

0,00
4.471,28
1.295,78
838

0

0

500

50

100

100

100

100
1.387,50
-4.471,28
0,00
-4.471,28
0,00
-4.471,28

ACUM 05
2640
1851
789

ACUM 05
1.852
185.200
12.871,40
172.328,60
85,30%
2.024,79
555,60
43,59
792,00
633,60
66.485,38
15.549,38
19.986
3.300
1.100
6.000
1.700
600
600
600
400
16.650
103.818,44
0,00
103.818,44
37.901,40
65.917,04

ACUM 06
2640
2940
488

ACUM 06
2.937
293.700
20.412,15
273.287,85
85,30%
2.350,29
881,10
43,59
792,00
633,60
66.485,38
15.549,38
19.986
3.300
1.100
6.000
1.700
600
600
600
400
16.650
204.452,19
0,00
204.452,19
73.123,21
131.328,97

TOTAL
4.789
478.900
33.283,55
445.616,45
85,30%
4.375,07
1.436,70
87,17
1.584,00
1.267,20
132.970,75
31.098,75
39.972
6.600
2.200
12.000
3.400
1.200
1.200
1.200

800
33.300,00
308.270,63
0,00
308.270,63
111.024,62
197.246,01



Presupuesto Financiero

Disponibilidad Inicial
Ingresos (Ventas)
Egresos

CMV

DREI (s/Ventas)

Vapor de Caldera ($ 0.01651 por kg de Vit E)

Lefia ($ 0,30 por kg de Vit E)

Agua de Enfriamiento ($ 0.24 por kg de Vit E)

Mantenimiento Equipo
Publicidad

Gtos Comercializacion
Gtos Cdor

Sueldos + CS

Tel

Luz

Agua

TGl

Presupuesto Financiero

Imp. Gan 35%
SUPERAVIT / DEFICIT
Disponibilidad Inicial
Ingresos (Ventas)
Egresos
CMV
DREI (s/Ventas)
Vapor de Caldera ($ 0.01651 por kg de Vit E)
Lefia ($ 0,30 por kg de Vit E)
Agua de Enfriamiento ($ 0.24 por kg de Vit E)
Mantenimiento Equipo
Publicidad
Gtos Comercializacion
Gtos Cdor
Sueldos + CS
Tel
Luz
Agua
TGl
API
Imp. Gan 35%
SUPERAVIT / DEFICIT

En 05

6.900
4.385,33
479,55

3 0,00
0,00

72,00

0,00

1.295,78
2.388

150

Feb_05 Mar_05 Abr_05 May_05 Jun_05 Jul_05 Ago_05 Sep_05 Oct_05 Nov_05 Dic_05
2.514,67 7.608,08 13.756,48 22.459,89 32.318,29 40.238,65 53.614,31 68.364,96 85.550,62 105.291,28 126.093,88

8.900 10.900 12.900 14.900 16.800 18.800 20.800 22.800 24.800 26.700 0
3.806,59 4.751,59  4.196,59 5.041,59 8.879,64 5.424,34 6.049,34 5.614,34 5.059,34 5.897,39 3.175,44
618,55 757,55 896,55 1.035,55 1.167,60 1.306,60 1.44560 1.584,60 1.723,60 1.855,65 0,00
20,70 26,70 32,70 38,70 44,70 50,40 56,40 62,40 68,40 74,40 80,10
3,96 3,96 3,96 3,96 3,96 3,96 3,96 3,96 3,96 3,96 3,96
72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 0,00
57,60 57,60 57,60 57,60 57,60 57,60 57,60 57,60 57,60 57,60 57,60
1.295,78 1.295,78 1.295,78  1.295,78  1.295,78 1.295,78 1.295,78 1.295,78 1.295,78 1.295,78 1.295,78
838 1.338 838 1.338 5.338 1.338 2.218 1.338 838 1.338 838
300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
100 0 100 0 100 0 100 0 100 0
100 0 100 0 100 0 100 0 100 0
100 0 100 0 100 0 100 0 100 0
100 0 0 100 0 0 100 0 0

En—06‘) E 1/1':@;)—067 :nnMﬁr—os 40 "ékbr;ige 29 Aww6 29 14“”’;«96 A 0&&'&-96 B Régql-p6 (8] ‘2§§M6 Q: :Q'Ptetge AR mlv-ﬁqe 122 P&—gg PJEEBPPA

122.918,44 143.056,29 163.515,73 182.630,92 201.691,86 219.473,55 234.478,45 250.894,10 266.593,50 281.845,65 297.043,55 310.994,67 307.819,23

26.700 26.700 26.700
6.562,15 6.240,56 7.584,81
1.855,65 1.855,65 1.855,65

0,00 80,10 80,10
0,00 3,96 3,96
72,00 72,00 72,00
0,00 57,60 57,60
1.295,78 1.295,78 1.295,78
2.388 838 1.338
0 300 300

0 100 100

500 500 500
100 0 100
100 0 100
100 0 100
100 0 0
50,72 1.137,47 1.681,72

26.700
7.639,06
1.855,65

80,10
3,96
72,00
57,60
1.295,78
838

300

100

500

0

0

0

100
2.435,97

26.700
8.918,31
1.855,65

80,10
3,96
72,00
57,60
1.295,78
1.338
300

100

500

100
100
100

0
3.015,22

81

26.700
11.695,10
1.855,65
80,10
3,96
72,00
57,60
1.295,78
5.338
300

100

500

o O O o

2.092,00

26.700
10.284,35
1.855,65
80,10
3,96
72,00
57,60
1.295,78
1.338
300

100

500

100
100
100
100
4.281,25

26.700
11.000,60
1.855,65
80,10
3,96
72,00
57,60
1.295,78
2.218
300

100

500

O O o o

4.517,50

26.700
11.447,85
1.855,65
80,10
3,96
72,00
57,60
1.295,78
1.338
300

100

500

100

100

100

0
5.544,75

143.056,29 163.515,73 182.630,92' 201.691,86 219.473,55 234.478,45 250.894,10 266.593,50 281.845,65

26.700
11.502,10
1.855,65
80,10
3,96
72,00
57,60
1.295,78
838

300

100

500

0

0

0

100
6.299,00

26.700
12.748,89
1.855,65
80,10
3,96
72,00
57,60
1.295,78
1.338
300

100

500

100

100

100

0
6.845,79

0
3.175,44
0,00
80,10
3,96
0,00
57,60
1.295,78
838

300

100

500

o O O o

0,00

297.043,55 310.994,67 307.819,23

0,00
0,00

0,00

0
0
500

100
100
100
100
73.123,21



VAN

TIR

TC= 197.246,01
132.015,00

PE $ = CET

1,49

66.485,38 77.946,80 $ anuales

%Contrib Mg

$125.135,38

74%

85,30%  7.086,07 $ mensuales

% VAN
12% $125.135,38
17% $108.116,02
22% $92.965,71
27% $79.409,89
32% $67.223,48
37% $56.220,41
42% $46.245,75
47% $37.169,55
52% $28.882,17
57% $21.290,50
62% $14.315,08
67% $7.887,68
72% $1.949,47
73% $815,93
74% $0,00
75% -$1.400,13
76% -$2.483,35
77% -$3.550,50
82% -$8.656,61

= 1,49 La empresa recuperara el capital invertido casi 1 vez y media en 2 afios.

365 = 545 dias para recuperar la inversion; 1 afio y 6 meses
PEQ= 66.485,38 = 715 kgs anuales

100 - $6,95 65 kgs mensuales

La empresa obtendria $ 125.355,38 por sobre el 12% que querian obtener, después de recuperar la inversion.

La tasa de retorno exigida por los duefios podria aumentar hasta un 74%, que es la que hace el VAN = 0.

82
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SUPUESTOS:

En esta primera etapa, se consideran que los costos de MO corresponden al 50% de los gastos incurridos en el proceso de Desodorizacién; es decir,

MO:

3 empleados a $ 1.000 c/u ($ 650 sueldo + $ 350 CS) = $ 3.000

50 % de $ 3.000 = $ 1.500

$ 1.500 / 240 Kgrs de Vit E mensual = $ 6.25 / Kgr de Vit E

El personal de administracion que cuenta actualmente la empresa sera encargado de las ventas del mismo, sin necesidad de recurrir a nuevo personal adicional.
Aca se cuenta con 1 Unica persona que cobra $ 1.000 mensuales (incluidas CS) y que se imputara el 50% del total a esta nueva unidad de negocio.

En una segunda etapa, si la empresa desea abarcar el mercador externo y proveer a las aceiteras que exportan su producto a Japon, se requerira de personal adicional
para esta unidad de negocio.

En una primera etapa, se consideran que los costos de MP corresponden al costo incurrido en el flete del aceite crudo desde la planta productora hasta la

planta de refinacién y que se toman como base 500 km.

Cabe aclarar que el costo directo que se incluye como costo de MP, corresponde solamente al costo por kilos de desechos incurridos en el proceso de Desodorizacion.
MP:

32.5 Kgr Aceite Comestible --> 50 Kgr Aceite Crudo

120.000 Kgr Aceite Comestible -- X = 184.615 Aceite Crudo

30.000 Kgr --> 1 Camioén
184.615 Kgr Aceite Crudo -- X = 6 Camiones

500 Km x $ 1.5/km = $ 750 / Camion

1 Camidn --> $ 750
6 Camiones --> $ 4.500

$ 4.500 / 184.615 Kgr Aceite Crudo = $ 0.024 / Kgr

50 KGS DE RESIDUOS --> 5 KGS DE VIT E
120 KGS ----------- X =12 KGS DE VIT E POR DIA

120 Kgs Residuos diarios x $ 0.024 / Kgr = $ 2.88 por dia
$ 2.88 x 20 dias = $ 57.6 por mes
$ 57.6 / 240 kgs de Vit E mensual = $ 0.24 por Kgr de Vit E

En una segunda etapa, si se desea abarcar a las aceiteras que exportan a Japén o exportar la Vit E, sera necesario comprar la MP a otras empresas de refinacion,
para lo cual el costo de la MP suponemos sera de $ 0.30 por kgr de Vit E ($ 0.24 de flete + 25% de adicional).

Condiciones de Compra Y Venta: Contado, se perciben en el mismo mes en que se producen.
La empresa cuenta con Capital Propio para asumir el costo total del proyecto sin necesidad de tomar financiamiento externo.

La empresa produce en todo momento la maxima cantidad de Vitamina E obtenida de los residuos del proceso de Desodorizacion; siendo la cantidad restante que no es consumida, almacenada.

La empresa, para estimar la demanda, arranca con un 3,5% del mercado meta primario planteado comg objetivo; siguiendo en los meses venidores con un incremento del 1% hasta el ultimo mes
del primer periodo y luego manteniendose constante esta cantidad en el segundo afio.
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