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RESUMEN

El desarrollo del siguiente trabajo,lo realizamoscon el objeto de internacionalizar
un producto apto para diabéticos, dentro de un mercado en gran crecimiento. El foco de
las exportaciones argentinas de Alfgores se ubica en Chile, Uruguay y Paraguay.
Siendo estos el primero, segundo y tercer pais extrarjero, respectivamente, hacia donde
se destina la mayor parte de la produccion nacional.

Asi vemos como la tendencia a exportar a paises limitrofes, con muchas
caracteristicas en comun (sociales, econdémicas, actitudinales, juridicas y politicas) y
acuerdos a los cuales acudir, se materializa en tales estadisticas.

Chile, no solo representa el primer destino de tales productos, sino también, es
un gran importador de nuestros productos en genera. Sumado a su cercania y
comportamientos de consumo similares, sera el pais que desarrollaremos a continuacion
como potencial importador de los panificados ofrrecidos por la empresa.

Algunos aspectos a considerar del Examen de Politica Comercial de Chile,
reaizado por la OMC 2014
v Entre 2009 y 2014, el PIB crecid a una tasa media anual del 3,6% en términos
reales.

v El periodo 2009-2014 se caracterizd por un incremento de las importaciones de

mercancias a un ritmo mas acelerado (69%) que e de las exportaciones (38,2%).

1(OMC) WT/TPR/S/315 sitio web: https://www.wto.org/spanish/tratop_s/tpr_s/s315_sum_s.pdf
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INTRODUCCION

Con esta investigacion tenemoscomo principal propésito de estudio la
internacionalizacion de un producto en particular, alfajores 0% azicar, cuya eleccion
estd fundamentada en e corazén de la empresa; su producto estrella’y como finalidad
establecer una propuesta instructiva y rea que esté especialmente concebida para
realizar una primera exportacion de forma exitosa.

De este modo, todo el planeamiento y desarrollo de esta tesis se fundamenta en
un interrogante: ¢Qué pasos debemos dar para internacionalizar € producto por primera
vez? Tal respuesta la podremos encontrar a lo largo de nuestrotrabajo.

Elaboramos, de esta forma, no solo una ssimple propuesta de mera formacion
basada en principios bésicos y simples que puedan encontrar su facil aplicacion a
cualquier situacion que € enfrente, sino que detallamos todas las implicancias que
conciernenal producto en cuestion.

Asi, € sentido final es e de lograr un plan instructivo, con €l objetivo de saciar
la necesidad de exportara los directivos de la empresa Alimentos Tahona SRL, asi como
a todo su personal, quienes entienden los beneficios que ello significa para toda la
organizacion en general.



CAPITULO |

“DIAGNOSTICO INICIAL DE LA EMPRESA”

1. Descripcion inicial dela empresa

Alimentos Tahona S.R.L., es una empresa familiar fundada en Rosario en Marzo
de 2000. Mediante ésta, creenposible mejorar la calidad de vida con una adecuada
alimentacion. Heredaron los conocimientos, la técnicay € gemplo del esfuerzo diario
aprendido de los ancestros panaderos, y valiéndose de materias primas mas saludables,
llegaron a concretar el principal objetivo: ser una Planta Elaboradora de Alimentos
Sanos, Integrales y Funcionales.

Para ello, se investigo, desarrollé y perfecciond constantemente las recetas, que
son elaboradas con materias primas de primera linea, para lograr la mejor calidad, sabor
natural y balance nutricional de sus productos.

El resultado es una completa variedad de galletitas y panificados integrales y

funcionales comercializados a través de la marca Murke.

ANTECEDENTES: Se remonta a tres generaciones de artesanos panaderos,
iniciada por los abuelos inmigrantes espafioles que llegaron a nuestro pais, e instalaron
una panaderia en la ciudad de Rosario.Uno de sus hijos qued6é al mando del
emprendimiento.

Por transferencia generacional, propia de toda empresa familiar, sus hijos se
hicieron cargo de la empresa con la responsabilidad, |a perseveranciay la pasion por o
gue su padre les ensef. Pero su inquietud los [levé a proponerse otros desafios y es asi
que desde aquella peguefia panaderiafamiliar, lograron transformar la historia
orientandose a productos mas saludables.

En la década del 70, comenzaron elaborando panes, galletas y grisines

integrales, que eran vendidos en las pocas dietéticas que existian en Rosario.



VISION: La tendencia actual, en lo que a alimentos se refiere, es integrar €l
concepto de comer nutriéndose. Esto se reflgja en la preocupacion de los consumidores
por su salud y bienestar. Es decir que los alimentos que componen una dieta, ademas de
ser ricos, tienen que estar elaborados con ingredientes saludables y nutritivos, y
adaptados a las personas que padecen algun tipo de enfermedad: diabetes, hipertension
0 que smplemente quieran cuidarse.

Este es el objetivo, y trabgan para consolidarse como la principal empresa

nacional elaboradora de alimentos saludables, con proyeccién anivel internacional.

MISION:desarrollar, producir y comercializar productos que contribuyan a
mantener una vida sanaCon una red de trabgo entre instituciones de salud,
nutricionistas y personal altamente capacitado que asesoran y controlan los procesos
productivos para lograr la calidad y seguridad de éstos. Alimentos dietéticos y ricos al
alcance de todos a un precio accesible, dentro de un marco de rentabilidad, que nos
permita seguir cumpliendo esta mision.

La diversificacion de los canales de venta, la innovacién de formatos y las
nuevas aternativas de sabores generan en € mercado wna mayor oferta de productos
gue se adecuan a distintos consumidores, o que amplia ain més la diversidad de
personas que optan por ellos, asi como también |as instancias de consumo.

Este producto calza perfecto en negocios como dietéticas y amacenes, ya que
estos locales concentran una muy buena demanda dado que la mayoria de los aimentos
gue venden tienen como fin ser consumidos como colacién o snack para personas que
[levan una dieta sana 'y equilibrada

Recientemente, participaronde la Feria Internacional de Alimentos (FIAR 2015),
en Rosario € pasado Abril, presentes en Stand y Rondas de Negocio, lo cua ha sido de
gran interés y crecimiento.

Ademés, Gaston Raggio, particip6 de la macro rueda de negocios agroalimentaria
el pasado 4 y 5 de junio de 2015 en Tecnodpolis, Buenos Aires. Con esta Expo ALADI
(Asociacion Latinoamericana de Integracion) se busca incrementar y fortalecer €l

comercio a partir de una macro rueda de negocios agroalimentaria.

2. Situacion actual del sector

El Ministerio de Salud implementa actualmente |la Estrategia Naciona para la

Prevencion y Control de las Enfermedades Crénicas no Transmisibles. EI conjunto de
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acciones planificadas tienen como finalidad disminuir la mortalidad causada por las
enfermedades no transmisibles, reducir la prevalencia de factores de riesgo, y mejorar €
acceso Y la calidad de la atencidn, tanto en la deteccion como en € tratamiento de las
personas en riesgo y afectadas por enfermedades cronicas.

Las Enfermedades no Trarsmisibles (ENT), incluidas las enfermedades
cardiovasculares, la diabetes, |la obesidad, ciertos tipos de cancer y las causas externas,
son las que originan més del 60% de las muertes en e mundo.

El 80% de las muertes por enfermedades cronicas se producen en paises de
ingresos bajos y medianos. El 80% de las enfermedades cardiacas, ataques, diabetes tipo
'y e 40% de los canceres pueden prevenirse mediante intervenciones sin un
costoelevado y una adecuada relacion costo- efecto.

Se proyectague parael 2020, las ENT explicaran el 75% de todas las muertes en
el mundo, y que & 71% de las muertes por enfermedad coronaria, 75% por enfermedad
cerebro vascular y 70% de las muertes por diabetes se produciran en e mundo en
desarrollo.

La evolucion de los determinantes y condiciones de la aparicion de las ENT
pronostican un aumento de la incidencia y prevalencia de estas enfermedades:
envegecimiento poblacional, alimentacion no saludable, sedentarismo y consumo de
tabaco. Ademas de condicionar mayor mortalidad y carga de enfermedad, genera una
creciente necesidad de uso de recursos del sistema de salud para la atencion de estas
enfermedades. Los recursos necesarios suelen requerir de una mediana a dta
complgjidad asistencial prolongada: uso de recursos, calidad de vida, falta de adherencia
atratamientos.

Consideramos que una estrategia poblacional de promocién y prevencion
primaria es la més costo-efectiva, sostenible y financiable para afrontar esta epidemia.
Estas intervenciones de promocion incorporan hiveles nacionales/comunitarios,
campafias de comunicacién masiva, educacion, modificaciones impositivas vy

regulatorias y programas especificos, articulados con prevencion primaria.

Andlisisde la situacién en la Republica Argentina

L as enfermedades cronicas no transmisibles en la poblacion son la resultante de

una compleja red de factores condicionantes y determinantes estructurales.



» Los mas inmediatos, tradicionalmente incorporados a las acciones de control
de los servicios de salud, son los factores que se manifiestan a nivel bioldgico: peso
corporal, tension arterial, valores de lipidos y de glucosa en sangre.

 Por encima de dichos factores se encuentran otros que se manifiestan como
estilos de vida, como lo son e consumo de tabaco, la mala alimentacién y la falta de
actividad fisica

* En un tercer nivel ubicamos los determinantes sociales de esos
comportamientos, que se refierena condiciones de viday elementos del entorno fisico y
socia gue se manifiestan como causas estructurales inmediatas. Entre estas se encuentra
lel marco regulatorio, las representaciones sociales, la oferta de productos y recursos,
las condiciones de acceso de la poblacion

» Existen ademés determinantes mas amplios, como la globaizacién, la
urbanizacion y otros que determinan los entornos y procesos generadores del consumo
de productos y de otros comportamientos sociales.

El sobrepeso y la obesidad, relacionados con la alimentacion no saludable y
sedentarismo, son muy prevalentes en la Argentina.

A continuacion expondremos los objetivos y lineas de accion de la Estrategia

Naciona paralaPrevenciony Control de las Enfermedades Cronicas no Transmisibles.

Objetivos:

* Reducir la prevalencia de factores de riesgo de las ENT en la poblacion.

* Reducir la mortalidad por enfermedades crénicas.

» Mgorar € acceso y la calidad de la atencidn, tanto en la deteccion como en €

tratamiento de las personas en riesgo y afectadas por enfermedades cronicas.

Lineasde Accidn:

* Promocion de la salud y control de factores de riesgo de las ENT en la

poblacion en su conjunto. Abordaje poblacional.

* Reorientacion de los servicios de salud. Manegjo integrado de enfermedades
cronicas en e sistema de atencion.
* Vigilanciade las ENT y los FR.

3. Situacion econdémica de la empresa

Facturacion anual 2012 $ 639.238



Facturacion anual 2013 $1.133.252
Facturacion anual 2014  $1.641.359

Tales cifras, son ventas en € mercado anual. AUn no se hizo ninguna
exportacion Sin embargo, estan dispuestos a destinar a ello el 20% de su capacidad
productiva.

4. Ventas.

Los productos son distribuidos en Dietéticas, Salones Gourmet, y representantes
de alimentos saludables a nivel Nacional.

5. Desarrollo de productos. Ventajas competitivas. Certificaciones

S.1LINEA INTEGRAL:

MUESLIGALLETITAS DE ALGARROBA Y MANI

GALLETITAS DE COCOCORAZONES DE JENGIBRE Y MIEL

PALITOS DE ANISPEPAS DE MEMBRILLO




PAN MULTICEREAL CON SEMILLAS DE GIRASOL

Ventaja competitiva: produccion diaria y entrega

en el dia a usuarios finalesy minoristas.

PIZZA

Ventaja competitiva: produccion diaria yentregaen € dia

a usuarios finales y minoristas.

PIZZETA

Ventaja competitiva: produccion diaria yentrega en el

diaa usuarios finales y minoristas.

PANQUEQUE DE ESPINACA

Ventgjas competitivas. produccion diaria yentrega en
el diaa usuarios findes y minoristas.

BOLLITOS CON PASAS DE UVA Y MIEL GALLETASS5 CEREALES
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GALLETASINTEGRALESY DE GLUTEN CON/SIN SAL

GRISINES DE GLUTEN CON/SIN SAL

5.2LINEA INTEGRAL SIN AZUCAR AGREGADO 0% GRASAS TRANS:

ALFAJOR INTEGRAL DE CHOCOLATE RELLENO CON DULCE DE LECHE

Ventagja competitiva: Producto estrella. Sabor Unico y

con una caracteristica esencial: 0% azlcar y 0% grasas

trans

ALFAJORES INTEGRALESBUDIN SIN FRUTA

PAN DULCEGALLETITAS CON AVENA, GERMEN DE TRIGO Y LINO
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GALLETITAS CON GLUTEN SABOR VAINILLAMUESLI

5.3 CHOCOLATE SIN AZUCAR AGREGADO

BARRA DE CHOCOLATE SEMIAMARGO CON ALMENDRAS

- &
-"j""

BARRA DE CHOCOLATE CON NUECESBARRA DE CHOCOLATE CON MANI

,".

TABLETA DE CHOCOLATE SEMIAMARGO

Todos los productos incluidos del 5.2 (alfgjor integral de chocolate relleno con
dulce de leche; alfgjores integrales; budin sin fruta; galletas con avena, germen de trigo
y lino; galletas con gluten sabor vainilla; muedi) y 5.3 (barra de chocolate con
almendras; barra de chocolate con nueces barra de chocolate con mani; tableta de
chocolate semiamargo) cuentan con la Certificacion de LAPDI.

LAPDI, Es una Asociacion Civil de bien publico sin fines de lucro, creada en

1964 por hombres del quehacer cientifico y médico que comprometidos con la
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investigacion y la atencion de la diabetes, vieron la importancia de la educacion en la
prevencion y buen control de la enfermedad. Los profesores Dr. Bernardo Houssay y
Dr. Luis F. Leloir, ambos Premios Nobel, fueron entusiastas impulsores, quienes le
dieron vida a esta Asociacion Civil no cientifica con la mision de trabagjar voluntaria 'y
solidariamente para promover la Educaciéon y Prevencion de las complicaciones en las
personas con diabetes a fin de que puedan alcanzar una mejor calidad de vida, plenay
feliz.

LAPDI ES MIEMBRO DE:

-Federacion Internacional de Diabetes (IDF)

-Federacion Latinoamericana de Asociaciones de Lucha contra la Diabetes

-Firmante de la Declaracion de las Américas sobre la Diabetes (DOTA — OPS)

-‘Miembro de la Comisién Asesora de Diabetes del Ministerio de Salud Nacional

SELLO DE CALIDAD

LAPDI promueve la aimentacion y un estilo de vida saludable para reducir los
riesgos de diabetes en la poblacion. En ese sentido, otorga € sello de recomendacion
gue avala la calidad y aptitud de prestigiosas marcas de productos alimenticios.
Con este sello, € comité cientifico de LAPDI, compuesto por profesionales de
experienciaen el andlisis nutricional, previa evaluacion y aprobacién de la composicion,
garantiza alos consumidores la calidad y aptitud para el consumo por parte de personas
con diabetes, a la vez que le concede a producto un valor agregado de confianza y
fiabilidad en el mercado.

6. Tratamiento arancelario

POSICION ARANCELARIA 1905.90.90.490 B

o PREPARACIONES ABASE DE CEREALES, DE HARINA, DE ALMIDON, DE FECULA O DE LECHE: PRODUCTOS DE PASTELERIA
jogs.. PRODUCTOS DE PANADERIA, PASTELERIA O GALLETERIA,INCLUSO CON ADICION DE CACAQ; HOSTIAS, SELLOS VACIOS DE LOS TIPOS
UTILIZADOS PARA MEDICAMENTOS, OBLEAS PARA SELLAR, PASTAS SECAS DE HARINA, ALMIDON O FECULA, EN HOJAS, Y PRODUCTOS
SIMILARES.
19059090 Productos de panaderia pasteleria o galleteria,ncop.

POSICION ARANCELARIA 1905.90.90 (Alfajores con cobertura de chocol ate)

IMPUESTOS INTERNOS: Por regla general, las importaciones de Chile estan afectas

al pago del derecho ad valorem (6%) sobre su valor CIF (costo de la mercancia +
13



prima de seguro + valor del flete de traslado) y pago del IVA (19%) sobre su valor
CIF méas €l derecho ad valorem.

TRATAMIENTO ARANCELARIO EN ARGENTINA

Segln su posicion arancelaria, € producto debe pagar un Derecho de

Exportacion del 0%. Su Reintegro es del 0%, por lo tanto no goza de este beneficio.

REQUISITOS PARA EXPORTAR EL PRODUCTO EN CUESTION

Como primer paso, debemos estar inscriptos como empresa en € Registro de
Exportadores, tramite a redizar ante e AFIP (DGA) llenando e Formulario OM
12228 E. Este tramite se rediza sdlo una vez. Alimentos Tahona ya se encuentra

inscripta desde ya hace unos afios.

A razon de que es un producto alimenticio, debemostener especial atencion a la
definicion del Codigo Alimentario Argentino, "Alimento es toda sustancia o mezcla
de sustancias naturales o elaboradas que, ingeridas por € hombre aportan a su
organismo los materiales y la energia necesarios para € desarrollo de sus procesos
biol6gicos. La designacion de "alimento” incluye ademas las sustancias 0 mezclas de
sustancias que se ingieren por habito, costumbres o coadyuvantes, tengan o no valor

nutritivo".

El Codigo Alimentario Argentino fue declarado vigente por Ley N° 18.284
(Boletin Oficiad 21.732 del 28/07/69) y establece normas para la produccion,

elaboracién y circulacién de alimentos de consumo humano en todo € pais.

A los fines aduaneros resulta de particular observacion el articulo 4° de la Ley
N° 18.284, por €l cua los aimentos que se importen o exporten deberan satisfacer las
normas del Codigo Alimentario Argentino.

Articulo 4: Los alimentos que se importen o exporten deberan satisfacer las
normas del Codigo Alimentario Argentino. Podran, no obstante, exportarse productos

gue no alcancen a satisfacer dichas normas cuando:
a) Haya sido autorizada a tal efecto por la autoridad sanitaria nacional.

b) Satisfaga las normas del pais de destino.
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c) Expresen claramente en sus rétulos, envases y envolturas, e cumplimiento de
los requisitos indicados en los Inc. @) y b) de este articulo e indiquen €l pais de destino.

La autoridad sanitaria nacional podra verificar las condiciones higiénico-
sanitarias, bromatoldgicas y de identificacion comercial de los productos que entren o

salgan del pais.

La autoridad sanitaria nacional podra verificar las condiciones higiénico-
sanitarias. bromatoldgicas y de identificacion comercial de los productos que entren o
salgan del pais, siendo actualmente dichas funciones gjercidas por la Secretaria de Salud
del Ministerio de Salud y Accion Socia a través de la Administracion Nacional de
Medicamentos, Alimentos y Tecnologia Médica (A.N.M.A.T.) y especificamente de su
areal N.AL.(Instituto Nacional de Alimentos), el Servicio Naciona de Sanidad Animal
(SE.NA.SA)) vy € Institwo Argentino de Sanidad y Calidad Vegeta (I.A.S.C.A.V.),
ambos dependientes de la Secretaria de Agricultura, Ganaderia 'y Pesca del Ministerio

de Economiay Obrasy Servicios Publicos.

Exportacion

A los fines de la exportacion, e documentante debe comprometer en la solicitud de
destinacion que diointervencion a |.N.AL. de acuerdo a las normas que este determine,
a los fines de la fiscalizacion y control sanitario, encontrandose autorizada la
exportacion.

Ademés, para que este producto pueda ingresar al mercado en estudio (Chile),
debe cumplir con los patrones de salud y seguridad de alimentos establecidos por el
Ministerio de Salud Chileno, que prohiben el comercio de alimentos adulterados o mal
etiquetados y regula los aditivos y colorantes que pueden ser utilizados. Es e
“Reglamento Sanitario de los Alimentos’ (D.S. 977/96 dd Ministerio de Saud) la
normativa legal aplicable a la produccion, elaboracion, envase, amacenamiento,
distribucion, venta e importacion de alimentos; rotulacion de poductos alimenticios
envasados, aguas minerales, directrices nutricionales para la declaracion de propiedades
saludables de los alimentos, uso de vitaminas y minerales, limite maximo de residuos de
medicamentos veterinarios en alimentos destinados a consumo humano y reglamento

de laboratorios bromatol 6gicos que resguarda la calidad de alimentos para exportacion.
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Al ingreso a pais, e producto deberair acompafiado de un Certificado Sanitario
oficial, otorgado por la Autoridad Sanitaria competente del pais de origen, en € que se
establezca que laimportacion cumple con las exigencias correspondientes.

La produccion, distribucion y comercializacion de los alimentos debe gjustarse
para su autorizacion a las normas técnicas que dicte sobre la materia € Ministerio de
Salud. Los productos importados deben ir acompafiados del nimero y fecha de la
resolucion del Servicio de Salud que autoriza su importacion.

Informacion ampliada en las fases siguientes.

7. Embalaje

El producto es envasado en envoltorios plasticos aptos para el contacto con
alimentos de forma unitaria (459 c/u). Su modalidad de venta es por docena.

En cuanto a su embalgje, actuamente se utiliza para el reparto dentro del
mercado interno, cgjas de cartén de 51,5cm x 24cm x 41cm las cuales soportan un
méaximo de 10kg

Para el mercado exterior, los embalajes deberan ser modificados ya que sus
medidas, son un tanto inadecuadas para la distribucién Optima sobre el pallet
(instrumento para la unitarizacién de cargas). A continuacion, hemos graficado un

modelo apto para su transporte eficaz.

50 cm 40 L .
Cada caja, tiene una capacidad de

20doc de alfgores. Peso Bruto total: 9kg
24cm

PALET(120cm x 100cm x 15cm 25kg)

Con 4 hileras de 6 embal gjes, tendremos un total
de 24 embal gjes.

Peso Neto 216kg Peso Bruto 241kg.
Alto total: 111cm

16



Los requisitos en cuanto al envase, exigidos por € mercado Chileno, son:
Todos los alimentos empacados deben tener la siguiente informacion en la
etiqueta, la cual debe estar de maneravisible en el conjunto del envase:
nombre (descripcion del producto);
pais de origen;
pureza o descripcion de las materias primas mezcladas en e producto
peso neto y volumen en unidades del sistema meétrico
Cualquier producto destinado a ser comercializado en territorio chileno debe
[levar las etiquetas en espariol para todos los ingredientes, incluso los aditivos, la fecha
de fabricacion y expiracion de los productos, y € nombre del productor o importador.

Ampliado en las fases siguientes.

17



CAPITULO I

INVESTIGACION DE MERCADOSY SELECCION

S00M

400M

300M

Fob UsSD

200M

100M

2010 2011 02 2013 2014 2015

Fecha

B Br=sil B Venezusla W chile B Uruguay M Eolivia H Angola B Paraguay B México Colembia
W Estados Unidos [l Otros

Pais Im;;“ e i 2012 Pk} 204 1S

Brasil 045729 51448085 T3.502 487 130008345 124001523 3255576
veneniel 21403906 GTLG0 3 B2 740851 17792598 103110083 4373745
Chile 40710258 61620060 44604853 SE41025 47027 444 12860 633
Lugay 28032108 36801152 2800972 AD 428 210 35201210 1LEIDEN
Baolhdz 224018 21.400.552 1550505 LERE- ] S5.079645 SEIZED
Angolz 27550358 Shrdsnds 41.030.745 11131958 |B.RTA003 1134530
Parapuay 24515408 ZHEDE 412 31854537 32062 551 33712040 SE0D 3]
Mésicn 18330207 20506.365 T4A5 4N 21899192 AD.1EE 04T E743 =2
Colombsia TEMLL 12534300 9 17356 585147 5554042 1355334
Estados Unigos TEETAN 6513585 T30 TRITEAZ = 1.577.5510
QEnos TaR4a I T1.296079 L3 50p062 Eole R 38384 585 5005857

Tatal 3433754 A35608,123 430035514 518002.550 516.879, 365 122,041 347

FUENTE: http://trade.nosi.com/es/Comex/Importacion-
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En el cuadro antes visto, podemos observar |os destinos de las exportaciones
Argentinas 'y su evolucion en los Ultimos 5 afios. Chile, se encuentra en un tercer lugar
significando un 11,3% sobre € total U$S FOB.

1. Ofertaexportable delaempresa. Posiciones arancelarias.

Como vya desarrollamos en la fase anterior, la empresa cuenta con una gran
variedad de productos. Sus respectivas posiciones arancelarias, son:

PANIFICADOS
v" Panintegral 1905.90.10.000 v’ Bollitos con pasas de uvay miel
v" Pan multicereal  1905.90.10.000 v Panqueques de verdura
v' Pizzas/Pizzetas 1905.90.90.710 1902.11.00.100

GALLETITAS DULCES

v' Algarrobay mani 1905.30.10 v' Jengibrey mid 1905.30.10

v' Limén 1905.30.10 v Muedi 1905.30.10

v" Naranja 1905.30.10 v' Pepas 1905.30.10

v' Coco 1905.30.10 v Pditosdeanis 1905.30.10
GALLETITASSALADAS

v 5Ceredes 1905.90 v' Deglutenconsa 1905.90

v Integralescon sal 1905.90 v' Grisinesconsa 1905.90

v Integralessinsal 1905.90 v' Grisinessinsal 1905.90

LINEA 0% AZUCAR

v Alfgjor S/cobertura 1905.90.90.490

v Alfgjor c/cobertura 1905.90.90.490

v Budines c/frutas  1905.90.90.31

v Budines g/frutas  1905.90.90.399

v Pandulcec/frutas 1905.20.10.000

v' AvenaGermeny trigo 1905.31.00

v Muedi 1905.31.00

v" Clgluten sabor vainilla 1905.31.00

v Chocolate ¢/nuez  1806.32.10.22

v Chocolate ¢/mani  1806.32.10.22

v Chocolate c/dmendras 1806.32.10.22

v' Tableta de chocolate 1806.32.10
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1. 1 PRODUCTO 1905.90

LINEA 0% AZUCARALFAJOR SIN COBERTURA; ALFAJOR CON COBERTURA DE
CHOCOLATE; BUDINES CON/SIN FRUTAS

1. 1.8 ARGENTINA'YY AMERICA EN RELACION AL PRODUCTO

Valor expo Valor Valorexpo  Valor Valor expo

IMPORTADORES 2010 " expo 2011 2012 " expo 2013 2014 "

Chile 22717 24309 30079 36719 32055
Uruguay 19570 25010 26758 26768 26592
Paraguay 15508 18605 19942 20826 20877
Brasil 11348 15334 17125 11495 9572
Angola 11349 13769 15977 5311 8270
Bolivia 5060 5509 5790 4834 4344
EEUU 3888 3330 3419 3371 2804
Espafia 1493 1485 1158 908 1062
Israel 1175 649 506 700 925
Peru 1117 543 545 575 716
TOTAL 93225 108543 121299 111507 107217

Fuente: http://www.trademap.org

Asi vemos que el Mercado Mexicano (mayor importador del producto en e nivel

latinoamericano), nose ubica por dentro de los 10 principalespaises destinatarios de

nuestros productos nacionales en tal posicion arancelaria.

El foco de las exportaciones argentinas de Alfgjores se ubica en Chile, Uruguay

y Paraguay. Siendo estos el primero, segundo y tercer pais extranjero, respectivamente,

en donde se destina la mayor parte de la produccion nacional.

Asi, vemos como la tendencia a exportar a paises limitrofes, con muchas

caracteristicas en comin (sociales, econdmicas, actitudinaes, juridicas y politicas) y

acuerdos a los cuales acudir, se materializa en tales estadisticas.

1. 1b) PRINCIPALESEMPRESAS QUE EXPORTAN DESDE ARGENTINA.

RAZON SOCIAL

FORTEFOOD S.A

DOMICILIO Laprida 2145

PROVINCIA Cdad de Buenos Aires

LOCALIDAD Cdad de Buenos Aires

CODIGO POSTAL 1425

TELEFONO 54-11-48057076

E-MAIL info@fortefood.com. ar

SITIO WEB www.fortefood.com.ar

PERSONAS A CARGO Sanchez Mauricio, Director  Tel: (54) 1148057076
E-Mail: info@tfortefood.com.ar

¢PRODUCE PRODUCTOS ORGANICOS? Si

¢TIENE EXPERIENCIA EXPORTADORA? Si

MONTO EXPO ULTIMOS 3 ANOS 0 - 100.000

MERCADOS Venezuela
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Comercidiza

las siguientes marcas: FORTEFOOD, SUPERPROTEINA,

TRISOJA, FORTEFOOD, TRISOJA, SUPERPROTEINA.

Posibles productos competidoress. MAGDALENAS Y GALLETAS con

proteinas vegetales.
&= =] # — |
L R . _,-r "l. ,,__f"
Fortefoo: 'Jq Fortefood 1\
| i - P
‘ 'E" *;',N)E ir & ™
L ] - : P__,_
RAZON SOCIAL GRACE CAFE S.A

DOMICILIO José P. Tamborini 4641

PROVINCIA Cdad de Buenos Aires

LOCALIDAD Cdad de Buenos Aires

CcODIGO POSTAL 1431

TELEFONO 54-11-45416773

E-MAIL info@qracecheescake.com

SITIO WEB www.gracecheesecake.com

PERSONAS A CARGO Torre»_s Alejandro, Administrador Tel: (54) 1145416773
E-Mail: info@grececheesecake.com

¢ PRODUCE PRODUCTOS ORGANICOS? No

¢ TIENE EXPERIENCIA EXPORTADORA? No

MONTO EXPO ULTIMOS 3 ANOS no informa

MERCADOS Brasil

Comercializa las marcas de: Grace - TheCheesecakeCompany.No aptos para €l

consumo de diabéticos.

RAZON SOCIAL LOMAS SRL
DOMICILIO Chiclana 83
PROVINCIA Buenos Aires
LOCALIDAD Lomas de Zamora
CODIGO POSTAL 1832
TELEFONO 54-11-42446592
E-MAIL gerencia@lomas-stl.com
SITIO WEB www.lomas-sil.com
Eiras Rodolfo, Socio Grte Tel: 1142446592
PERSONAS A CARGO E-Mail: gerencia@lomas-stl.com
¢PRODUCE PRODUCTOS ORGANICOS? No
¢ TIENE EXPERIENCIA EXPORTADORA? Si

MONTO EXPO ULTIMOS 3 ANOS

100.000 -500.000

MERCADOS

Brasil, Chile, Uruguay

Comercializa: Budines, Bizcochuelosy Piononos bajo su propia marca.
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RAZON SOCIAL ROSAFE SRL

DOMICILIO Asp. Gazo 382
PROVINCIA Buenos Aires
LOCALIDAD Rojas

CODIGO POSTAL 2705

TELEFONO 54-02475-462100

E-MAIL danielpadros@vahoocom
SITIO WEB www.padros-rosafe.com.ar

Padros Daniel, Socio Grte  Tel: (54) 2475462100

PERSONAS A CARGO E-Mail: danielpadros@yahoo.com
¢ PRODUCE PRODUCTOS ORGANICOS? No

¢ TIENE EXPERIENCIA EXPORTADORA? No

MONTO EXPO ULTIMOS 3 ANOS 0 - 1000.000

MERCADQOS

FUENTE: http://www.argentinatradenet.gov.ar/sitio/exportadores

Comercializa: galletitas bizcochos, grisines, panificacion, panificacion
migasandwiches.

Muchas de estas empresas, no exportan € mismo producto que fabrica
Alimentos Tahona (Alfgjores integrales 0% azlcar y 0% grasas trans) sin embargo, a
ser la clasificacion del producto tan abierta (en la posicion 1905.90.90 se clasifican “las
demés’) todas estan englobadas en tal posicion arancelaria; siendo todo €ello parte de las
estadisticas.

2. Seleccion de productos:

Teniendo en cuenta la dedicacion de la empresa y los afios que la avala en la
produccion de productos funcionales 0% azlcar, € producto estrella, e cua
internacionalizar, es el ALFAJOR CON COBERTURA DE CHOCOLATE (1905.90).

Presentédndose, en segundo lugar, todas las galletas y chocolates de la linea 0%
azUcar, aptos para diabéticos y consumidores en general, que deseen llevar un nivel de

vida equilibrado, sin restringirse de los antojos dul ces.

3. Seleccion de paises.

Conforme a los datos del presente informe, los 3 primeros paises destinatarios de
los productos 1905.90 son Chile, Uruguay y Paraguay.

Sin embargo, ya que la empresa ya se ha adentrado en € estudio del mercado
Uruguayo, nos enfocaremos en € estudio de Boliviay Chile principalmente y Paraguay

para evaluar tales mercados.
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4. Seleccion de paises en latabla ponderada:

INDICADOR VALORACION ’
CHILE | PARAGUAY | BOLIVIA| PONDERACION

1. Tamafno del mercado 5% 2% 3% 10%

2. Tasade crecimiento PBI 4% 3% 3% 10%

3. Acuerdos bilaterales 3% 4% 3% 10%

4. Nicho de mercado 10% 3% 2% 15%

5. Regulaciones legales 3,33% 3,33% 3,34% 10%

6. Riesgo pais 5% 3% 2% 10%

7. Barreras alaentrada 4% 2% 4% 10%

8. Distancia Geogréfica 6% 7% 2% 15%

9. Canales de Distribucién 3% 5% 2% 10%
TOTALES |43,33% 32,33% 24,34% 100%

No podremos dejar de considerar la exportaciéon regional de estos productos

originarios de Argentina y la estrecha relacion politica, geografica, cultural y comercial
existente; es por ello que estudiaremos nuestro pais vecino de Chile como destino de

nuestro producto.

A continuacién, estadisticas numéricas justificaran nuestra eleccién:

a. En la ponderacion realizada podemos notar una notable inclinacion a favor

del mercado Chileno.

b. Por preferencia de la empresa Alimentos Tahona, sumado a todo lo estudiado

al respecto, € producto a internacionalizar serd e Alfgjor con cobertura de Chocolate

3

con destino hacia Chile.
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C.

ultimo afio, representauna suma importante para las exportaciones argentinas.

TOTALES ANUALES 2002-2014

Importaciones Anuales 2002-2014

$1.400.000,00
51.200.000,00
$ 1.000.000,00
5 800.000,00
$ 600.000,00
S 40000000
5200.000,00 4

S0,00 +

2002
2003
2004
2005
2006 |
2007
2008
2009
2010 |
2011
2012
2013
2014

— i en USE

Si bien las importaciones Chilenas del producto nacional han caido en el

TOTALES ANUALES

Afio | Unidad Volumen Cif en USD

2014 | Kgr.Metos 22547882 5994.344,96
2013 | Ker.Netos 333.972,16| %1.279.838,62
2012 | Ker.Metos 228.583,92 5 928.501,98
2011 | Ker.Netos 243.473,92 5943.583,74
2010 | Kgr.Metos 218.856,63 §722.358,16
2003 | Kegr.Netos 347.457,64 5 639.413,92
2008 | Kgr.Metos 230.645,69 S 548.451,54
2007 | Kgr.Netos 331.8759,42 § 588.152,90
2006 | Kgr.Metos | 1.832.457,48 § 524,358,07
2005 | Kgr.Metos 45.785,79 5 98.649,60
2004 | Kegr.Netos 13.532,03 5 36.320,77
2003 | Kegr.Metos 76.965,24 § 159.693,62
2002 | Kgr.Metos 44,645,286 §52.217,24

FUENTE: http.//argentinatradenet.gov.ar/

d. El mercado Argentino fue e segundo proveedor de estos productos

dentro del mercado Chileno en € afio 2014. (Ubicandose primero en las estadisticas

generaes expuestas anteriormente del 2010-2014)

Importaciones por pais de origen. Enero — Noviembre 2014

Nombre Unidad | Volumen | %Vol. Cif YeCif
ITALIA Kgr.Metos | 61.397,51 | 27,23 S 388.800,49 | 39,10
ARGENTINA Kgr.Netos | 70.572,64 [ 31,30 5309.219,76| 31,10
PORTUGAL Kgr.Metos | 56.275,20 | 24,96 5194.256,58 | 19,54
TURCLIA Kgr.Metos | 34.521,00 | 15,31 $84.137,18| 8,46
USA. - ESTADOS UNIDOS Kgr.Netos | 1.474,69| 0,65| $12.174,72| 1,22
FRANCIA Kgr.Metos 230,40 ( 0,10 5 1.818,37| 0,18
ISRAEL Kgr.Netos 180,50 ( 0,08 5 1.447,35| 0,15
BRASIL Kgr.Metos 376,00( 0,26 $1.141,86| 0,11
ESPANA Kgr.Metos 216,00( 0,10 S 607,71 0,06
ALEMAMNIA Kgr.Metos 12,00 0,01 5273,60( 0,03
HOLAMNDA Kgr.Metos 454 0,00 5210,59| 0,02
BELGICA Kgr.Metos 10,84 | 0,00 5172,78| 0,02
MDA Kgr.Netos 7,51 0,00 583,57 0,01

FUENTE: http.//argentinatradenet.gov.ar/
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CAPITLO ||

ESTUDIO DE MERCADO: CHILE

La dindmica de la actividad econdmica observada en el primer trimestre de 2015
en los paises de América Latinay € Caribe hace proyectar para € afio en curso un
crecimiento significativamente inferior a 1,1% registrado en 2014. S bien la
desaceleracion es un fendbmeno generalizado en la region, la evolucion del crecimiento
ha sido muy heterogénea entre paises y subregiones. Esta dindmica es originada por
factores tanto externos como internos. En lo que respecta a contexto externo, cabe
destacar que € crecimiento de la economia mundia durante 2015 se mantendra lento,
aunqgue con tasas algo mayores que las observadas en 2014.

Un elemento digno de destacar entre los hechos observados en 2014 y e primer
trimestre de 2015 es el aporte positivo de las exportaciones netas a crecimiento del PIB,
registrado por primera vez desde la crisis mundial de 2009. El impacto de la
desacel eracion econdmica sobre la tasa de desempleo ha sido pequefio. A nivel regional,
en 2014 la caida de la tasa de ocupacion no conllevé un incremento de la tasa de
desempleo.

La capacidad de los paises de la region para acelerar el crecimiento econémico
depende de los espacios para adoptar politicas contra ciclicas, en especial, para
estimular la inversién, lo cua sera fundamental para aminorar los efectos del choque
externo y evitar consecuencias significativas en € desempefio de las economias en €
mediano y largo plazo.?

Por o antedicho, nos enfocaremos en e estudio de un pais sudamericano, como
destino de nuestro producto en estudio. “ALFAJOR INTEGRAL DE CHOCOLATE
RELLENO CON DULCE DE LECHE”.

2(Repositorio Digital CEPAL) sitio web:
http://repositorio.cepal.org/bitstream/handle/11362/38713/1500454 _es.pdf?sequence=62
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1. Caracteristicas Generales
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REGIONES GEOGRAFICAS

SUPERFICIE Y EXTENSION

Chile es un pais ubicado en
elhemisferio sur del globo. Se divide
en:

*Chile continental, totaliza 755
776,4 km? del territorio nacional,
*Chile insular, subdividido a su vez
«Chile

y«Chile insular oceanico»

en insular  continental»

*Territorio Chileno Antartico, cuya

s

reclamacion territorial esta

congelada.

LIMITES Y FRONTERAS

Chile limita a norte con
Perq, al este con Bolivia yArgentina,
al sur con e Polo Sury a oeste
Pacifico.

totalizan

con e océano

Susfronteras  terrestres

6339 kilémetros.

De norte a sur, Chile se suele dividir en cinco regiones:

Norte Grande: Desde € extremo norte hastael rio Copiapo.

Norte Chico: Desde €l rio Copigpd hastael rio Aconcagua.

Zona Central: Desde e rio Aconcagua hasta aproximadamente el paralelo

38°S.
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Zona Sur: Desde aproximadamente el paralelo 38°S hasta

| \}?j\ aproximadamente el paralel043°S.

Zona Austral: Desde aproximadamente el paralelo 43°S

I } hasta € extremo sur.

CIUDADES MAS IMPORTANTES:

SANTIAGO

La ciudad méas importante, su capita. El constante
crecimiento economico de Chile ha transformado a Santiago en el
area metropolitana mas moderna de América Latina. Santiago es
el centro financiero, cultural y politico de Chile y e hogar de la

sede regional de muchas corporaciones multinacional es.

VALPARAISO
Alli se ubica uno de los puertos mas importantes del pais.
Valparaiso fue declarado Patrimonio de la Humanidad en base a

su disefio improvisado urbano y una arquitectura Unica.

X

VALDIVIA

L as actividades més populares son el turismo, la fabricacion de pasta de madera,
la silvicultura, la metalurgia y la produccion de cerveza. En Valdivia se encuentra la
mas grande y vigia universidad” Austral de Chile’

POBLACION

Poblacion 2015 estimada 17.924.000. Segun los datos expuestos a continuacion,
1.684.856 personas padecen algun tipo de diabetes.
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7.5% L 7 5%

15%

T

Fuente:http://populationpyramid.net/es/chile/2015/

De ellos, aproximadamente € 40% se concentra en € area metropolitana del

Gran Santiago ubicado en la depresién intermedia de la zona central de Chile.

POBLACION DIABETICA
SEGUN REGIONES

Segln la encuesta nacional de salud

(2009-2010) aproximadamente €

1%

poblacion es celiaca 'y e 9,4%, diabético.

de la

Es notable, como en la regiéon RM de la Zona

Central de Chile se concentra gran parte de los

diabéticos.

POBLACION DIABETICA SEGUN ZONA

Se aprecia que € nimero de diabetes difiere

significativamente entre la zona urbana 'y la rural.

DIABETESSEGUNREGIONES

REGIONES |NUMERO | PREVALENCIA
XV 271 9.2
| 278 86
I 283 9.3
I 282 106
v 270 8
V 306 9,7
RM 782 9.2
VI 284 126
VI 267 9,7
X 279 251[12,7 9,2
DIABETESSEGUNZONA

ZONA | NUMERO | PREVALENCIA
URBANO 3974 9,2
RURAL 682 10,7
TOTAL 4656 9,4
Fuente:ENSChile2010

POBLACION DIABETICA SEGUN EDAD Y SEXO.
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Se muestra una prevalencia naciona de diabetes en e adulto de 9,4%. Algo
superior en mujeres, sin embargo, esta diferencia no alcanza significacion estadistica.
La tabla muestra en ambos sexos un aumento significativo en la prevalencia de diabetes
al aumentar la edad, e que se mantiene en hombres y mujeres. Seguin estratos de edad,

no se observan diferencias significativas entre hombres y mujeres.

DIABETESSEGUNEDADYSEXO

HOMBRES MUJERES AMBOSSEXOS
EDAD | NUMERO | PREVALENCIA [ NUMERO | PREVALENCIA | NUMERO | PREVALENCIA
15-24 301 0,2 383 0,6 684 0,4
25-44 611 2,9 945 4,7 1556 3,8
45-64 625 14,4 916 19,3 1541 16,9
>65 337 29,9 538 22,8 875 25,8
TOTAL 1874 8,4 2782 10,4 4656 9,4

Fuente:ENSChile2010

CONOCIMIENTO, CONTROL Y TRATAMIENTO

Antecedente familiar de diabetes. El 30,1% (28,0% — 32,3%) de los adultos
chilenos refiere tener un familiar directo (padre, madre, hermanos o hijos) con “diabetes

0 azucar ataen lasangre’.
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— Hene e
78.49% - e |
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Conocimiento Tratamiento Control

Parealancis Py

El grafico muestra que e 78,49% de la poblacion diabética declara conocer su
diagndstico, mientras que solo e 52,05% se encuentra recibiendo algun tipo de
tratamiento (farmacologico o no farmacol6gico). El 34,32% de la poblacién diabética
tenia en el momento del estudioun parametro de control menor a 7%. Por otra parte,
solo e 44,0% (39,0% - 49,2%) de la poblacion declara estar bajo tratamiento

farmacol 6gico (medicamentos o insuling).
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Las mujeres estdn més a tanto de tener ta enfermedad 84,07% (hombres
71,32%), sin embargo, su tratamiento es bastante pargjo en ambos sexos (mujeres
53,08% y hombre 50,73%).>

PBI

El PBI per capita de Chile, llega en 2014 a US$ 23.165, aproximandose a nivel
de Portugal, de acuerdo a informe Perspectivas Econdmicas Globales 2014 (WEO), que
publico e Fondo Monetario Internaciona (FMI).

El organismo multilateral estima unainflacion de 3.2% en Chile este afio.

Producto Interno Bruto (PIB): en millones de U$S

m 2013
m 2012
m 2011
280 300 320 340
Producto Interno Bruto (PIB) per capita:
2013
m 2012
m 2011
165 17 175 18 185 19 195

FUENTE: http://www.indexmundi.com/

*ENSChile2009-2010
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MONEDA

Lamoneda de Chile es &l peso chileno (CLP)

Tasa actual de cambio: 1 ARS = 44,6950 CLP al 25/02/2016

DIFERENCIA HORARIA

Huso horario Chileno idéntico a argentino.

2 Caracteristicas del mercado. Estructura Econdmica

INFLACION Y RIESGO PAIS

En América Latina hubo un

crecimiento del PIB en torno a 1,3%

en 2014 y 2% en 2015.

El pais meor posicionado en

América Latina, Chile, ocupasolola enezuels
posicion 49 en un ranking mundial de 144 paises. Todos los demés paises de la region
ocupan posiciones inferiores (como se muestra en el gréfico).

Teniendo en cuenta la actividad de Coface, el PIB ha ido aumentando a un

ritmo mayor en los paises del Pacifico.

Las perspectivas sectoriales se sitlian entre riesgo medio y alto
La perspectiva genera para Latinoamérica es de riesgo medio-alto. Este
resultado se obtiene en base a un promedio ponderado del PIB de cada pais. El conjunto

de las cinco principales economias (Brasil, México, Argentina, Colombia y Chile)

representa el 83% del PIB de laregion.

Chile
Brazil

=
FEry

Infrastructure quality - position in the ranking -144
countries

Barometro Sectorial para Latinoamérica

Sector

Nivel de Riesgo

Sector

Nivel de Riesgo

Agroalimentario

Automaovil

Distribucion Construccion
Textil-Confeccion @ Quimica
Siderurgia ¢ Farmacéutico

Riesgo Moderado

Riezgo Medio . Riesgo Alto '.' Riesgo Muy alto

En el dltimo informe de Coface se analizan detalladamente | as perspectivas de

cada sector en estaregion.
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“La intensidad del efecto de esta situacion en cada economia también

depende dela importancia de la participacion de las exportaciones en el PIB de cada

pais. La proporcion es més significativa en Argentina (13%), Colombia (17%), Pert

(25%), y finalmente Chile (27%)"*

La desaceleracion continda. El consumo (64% del PIB) sigue disminuyendo, ya

gue e crecimiento se resiente de los efectos negativos de la creciente tasa de inflacion.

BALANZA COMERCIAL CON ARGENTINA. ULTIMOS 5 ANOS

PERIODO | FLUJO COMERCIAL | REPORTERO | COMPANERO | COMERCIO VALOR
2010 Importacion Argentina Chile USD 885049071
2010 Exportacién Argentina Chile USD 4492819875
2011 Importacién Argentina Chile USD 1092801087
2011 Exportacion Argentina Chile USD 4844721913
2012 Importacion Argentina Chile USD 1011094461
2012 Exportacién Argentina Chile USD 5064776968
2013 Importacion Argentina Chile USD 970456837
2013 Exportacién Argentina Chile USD 3906689194
2014 Importacién Argentina Chile USD 820626679
FUENTE:http://comtrade.un.org/
$7.000.000.000,00
$6.000.000.000,00 ——— \

$5.000.000.000,00

$4.000.000.000,00
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POLITICA COMERCIAL
Apunta a dos grandes objetivos:
Profundizar la insercion internacional, mediante la combinaciondel

?

desarrollo exportador con la promocién y proteccion de inversiones.

* Fuente: Patricia K rause, economista de Coface paralaregion de América Latina.
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? Favorecer la competitividad y la difusién del cambio tecnolégico, en un
contexto de reglas estables, de vigilancia de la competencia dedeal, y con politicas que
refuercen su impacto sobre la equidad social.

3. Oferta exportabledela empresa

DOCUMENTACION REQUERIDA PARA EXPORTAR AL MERCADO.

Documentacion a presentar:
- Factura Pro-forma
- Certificado de Origen (para acceder alas preferencias por Acuerdo Mercosur)
- Seguro (optativo)
- Cartade porte (s e ingreso es por tierra)
La factura debera contener:
- Los datos de la empresa fabricante de los productos
- Laleyendaclaray visible “Muestra Sin Vaor Comercia”
- Una descripcion del producto, con sus precios unitarios y totales. Es muy importante
consignar los precios con un monto lo mas bgo posible para evitar € cobro de

derechos muy elevados.

NORMATIVA Y REQUISITOS PARA EL LIBRE INGRESO DE LOS
PRODUCTOSAL PAIS

En general Chile posee pocas barreras comerciales alas Importaciones y ala
inversion, por lo tanto las empresas extranjeras tienen la misma proteccion y operan
bajo las mismas condiciones que las empresas locales.

Productos aimenticios, cosméticos, farmacéuticos y sustancias toxicas. La
importacion de estos productos requiere autorizacion previa del Servicio de Salud o
del Instituto de Salud Publica

VALORACION ADUANERA. Chile se rige por las normas de valoracion
establecidas por la Organizacion Mundial de Comercio “OMC”.
Tributacion sobre e valor Aduanero (CIF méas Ajustes)

Las mercancias usadas tienen un recargo del 50% sobre los derechos Ad-Vaorem.
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MUESTRAS SIN CARACTER COMERCIAL. A diferencia de otros paises, en Chile
es obligacion tributar sobre laimportacion de muestras sin caracter comercial. El valor
asignado a las muestras debe corresponder a precio normal de mercado de éstos

productos.

DISPOSICION SOBRE ENVIO Y/O RECEPCION DE MUESTRAS.

Procedimiento de ingreso de muestras:

El procedimiento varia segin que € objetivo sea que las muestras ingresen con
animo de permanecer en Chile o bien regresen al pais de origen.

* Muestras que permanecen en Chile: La norma que se refiere a ingreso de
muestras de mercaderias sin valor comercia se encuentra en la Seccion O -
“Tratamientos Arancelarios Especiales’ - del Arancel Aduanero de Chile.

La posicion arancelaria 0019 establece:“ Muestras de Mercancias, sin caracter
comercial. 0019.0100 — Destinadas a Ferias Internacionales Oficiales

0019.8900 - Otras

Nota Legal: La Subpartida 0019.0100 sélo comprende € material necesario
para demostraciones del funcionamiento de las maquinas y equipos que se exhiban
durante el transcurso de las Ferias Internacionales que se efectlien en e pais, como
publicidad de las mercancias expuestas, hasta un valor equivalente a u$s 200 FOB por
expositor.

Los Directores Regionales o Administradores de Aduana autorizaran la
importacion por la Subpartida 0019.8900 previo cumplimiento de la Regla 2 sobre
procedimiento de aforo (inutilizacion de muestras), salvo que se trate de mercancias
tales como productos quimicos u otras que no admitan su inutilizacion sin detrimento
de su identidad o propiedades que les son inherentes.”

Tasa a pagar: Tasa de Verificacion de Aforo del 6 % mas IVA (19%) o
derecho correspondiente por Acuerdo MERCOSUR, sobre e valor de la factura

La norma también establece la exencién del pago de estas tasas a una serie de
casos, entre los cuales estan las muestras destinadas a ser exhibidas en exposiciones
gue cuenten con € auspicio o patrocinio del Gobierno; € material destinado a
espectaculos  artisticos, los receptdculos metalicos denominados "dravos' o

"containers' y otros similares
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4 Logisticay servicios

4.1 DISTANCIASENTRE EL PAISDE DESTINO Y ARGENTINA

Rosario-Santiago Aéreo: 933km Ruta: 1.241km
Tiempo de vigje del dia: 22 hora(s)a 80km/h

4.2 VIAS DE ACCESO

Elproducto, sera transportado via terrestre, por cuestiones l6gicas de la relacion
distancia-costo

4.2 111 PASOS FRONTERIZOS

NOMBRE ZONA HORARIOS
* Chacalluta XV Permanente.24hstodoelafio
*Visviri XV LunesaDomingo08:00a20:00todoelafio
*Chungaré XV LunesaDomingo08:00a20:00 todoelafio
*Colchane I Lunesa Domingo08:30a 20:30
*Ollagie L LunesaDoming008:00a20:00todoelafio
*SanPedrodeAtacama Il Lunesa Domingode08:00a 20:00
*SanFrancisco Il Lunesa Doming009:00a 19:00(verano)
Lunesa Domingo08:30a 18:30(invierno)
*PircasNegras Il Verano:Juevesa Doming009:00a17:00
Invierno:Cerrado
*Aguas Negras V De07:00a 17:00 (Periodoestival)
Restodel afiocerradopornieve
*LosLibertadores V Invierno(Junioa Septiembre):08:0020:00
Verano(Septiembrea mayo):24hs
*Vergara ViI Verano: 08:00 a 20:00 horas
Horario sujeto condiciones climaticas
* MamuilMalal IX De 08:00 a 20:00 hrs. (Verano)
De 08:00 a 19:00 hrs. (Invierno)
* Cardenal Samoré X De 08:00 a 19:00 horas (Invierno)
De 08:00 a 20:00 horas (Verano)
*Futaleuf( PU de 08:00 a 21:00 todo el afio
* Coyhaique Alto Puerto De 08:00 a 20:00 (Abril a Noviembre)
Montt De 08:00 a 22:00 (Diciembre a Abril)
* Huemules X De 08:00 a 20:00 (Abril a Noviembre)
De 08:00 a 22:00 (Diciembre a Abril)

Y otros més hacia € sor, que noescapa de nuestro interés por razones |6gicas
de ladistancia.
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4.3 MEDIOS DE TRANSPORTE INTERNACIONAL. PRECIOS.

DECMACARGASSRL @m

Oficinascomercial esRosario/BuenosAires A P —
Bv.Avellanedal018

VenezuelallOpiso120ficinaFTel:(54)3414764952/476-2045

Cel:(54) 341152 -450642

Website:www.decmacargas.com

CotizaciéndeExportacionTerrestre

Fecha:14/07/2015
Cliente: AlimentosThaona Email:carobisonni @hotmail.com
Contacto:CarolinaBisonni Tel/Fax.:+54341463-2280

Pormediodela presentey en referenciaa susolicitud,leenviamosla siguientecotizaciondeExportacion
Terrestreylascondicionesparasu  con secuentetransporte.Porfavoralmomentodeconcretarlaoperacionle
solicitamoshacer referenciaalniimerodecotizacionensusérdenesdeembarque.

CotizacionNo. : Decma002059

Producto . Alfajoresbafiadosenchocolate
Clase :CargaGeneral

NCM 11905

Detalledelacarga :Temperaturaentre18°y20°- Humedad60%- Ambientefrescoyseco.

# TarifaFlete Terrestre deExportacion:FURGON

FleteterrestreRosario-Santiagode Chile Usd4550.-

#Segurolnternacionaldelacarga:Seguro:0,50%del Valordelamercaderiativa.P uertaaP uertaTodo

riesgo.Min.Usd80+Iva

Loinformadoenlapresentecatizaciondeesteservicioesparacargageneral,nocontemplacargasextra

dimensionadas,nimercanciaspeligrosas.Salvomenciénencontrario.

Leestamosagradecidosporbrindarnoslaoportunidaddecotizarlenuestrosserviciosynosencontramosala

esperadeunarespuestafavorable. Cualquierdudaestamosa suenteradisposicion.
Atentamente,

Lic.DelfinaPascual
DECMA CARGAS

Bi ﬁrO st Rosario 15de mayode2015

cargo
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Atte.CarolinaBisonniExportaciénTerrestre

Origen:Rosario,SantaFe La rgo 14 3
mts Destino:Santiago,Chile Ancho 2 45
mtsMercaderia:Alfajoresde chocolate Alto 2,57mtsCamion:
furgdnrefrigerado Maximo24TN
Vigenciadelacotizacion:3 15dias
Flete terrestre

Concepto Moneda Importe Detalle
FleteTerrestre usD 3300 furgonrefrigerado

. . 18/20°
SegurodeMercaderia*(opcional) SIFACT  0,6% Valor merc  MINUSD80
ManejodeDocumentacion+EmisiondeCRT* USD 95

* gastos+ IVA
Observaciones

Lapresentecatizacionno incluyegravamenes ,impuestos,certificados,autorizacionesespecialesnigastosde
movilidadextraordinarios.Gastos endestinonoincluidos,nidemoras,etcCONDICIONDEPAGO:Pago
efectivo5diasfechafactura

Eltipodecambioa considerarseréelvigentealdiadecancelaciondel afacturaESTADIAS

Encasodedemorasa partirdelas24hssecobraraUSD350por diaporcamion.

Agradecemossu interésennuestroservicioyesperamosquelastarifasseandesuagrado.Quedamosa
vuestraenteradisposiciénantecualquierdudao comentario.

Dpto.comercial
LourdesBaigorria
BifrostCargsoSRL

5 Mercado

5.1 ANALISIS DE CONSUMO APARENTE DE LOS PRODUCTOS

La primera encuesta de consumo real de alimentos que tiene Chile provee de
una "imagen” real y actualizada de como se aimentan los chilenos y chilenas. Esta
encuesta fue solicitada por € Ministerio de Salud y redlizada por la Facultad de
Medicinay de Economia de la Universidad de Chile entre noviembre de 2010 y enero
de2011 en todo € pais.

RESULTADOS MAS RELEVANTES

? Sblo €l 5 por ciento de la poblacion come saludable, el 95% restante requiere
modificaciones importantes.
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? Hay hasta 7 momentos de consumo de aimentos en un dia: desayuno,
almuerzo, once, cenay 3 colaciones (mafiana, tarde y noche).

? Respecto de la adecuacion a los requerimientos de nutrientes y energia, se
observa que consumen exceso de energia, grasas saturadas, azlcares y sodio, en todos
los grupos etarios y especialmente en los niveles socioecondmicos més bajos.

? En la comparacién con las guias aimentarias recomendadas en Chile, se
observa incumplimiento en general para agua, verduras, frutas, |acteos, pescados,

sodio y es especialmente bajo €l consumo de pescados y |écteos.

5.2 ETIQUETADO, ENVASESY EMBALAJES (DISPOSICIONES Y USOS
DEL MERCADO)

El etiquetado nutricional de los alimentos es la informacion en relacion al
contenido de nutrientes de los mismos, para que € consumidor conozca las
caracteristicas nutricionales de ellos. Los objetivos del etiquetado nutricional son:
ayudar a consumidor en la seleccion de los alimentos, incentivar, a través de un
diferenciador positivo; a la industria a mejorar la calidad nutriciona de los productos
alimenticios y contribuir afacilitar el comercio de alimentos (impo y expo).

El etiquetado nutricional comprende la declaracion de:

PROPIEDADES SALUDABLES: Son mensajes que relacionan los alimentos
0 componentes de |os alimentoscon una condicion de salud de las personas.

DECLARACION DE NUTRIENTES: Informacién sobre el aporte de
Energia, Proteinas, Hidratos de Carbono, Grasa, Vitaminas o Minerales que contienen
los productos alimenticios.

PROPIEDADES NUTRICIONALES: Son mensges en que se destaca el
contenido de nutrientes, fibra dietética o colesterol de un alimento.

SOlo esta permitido colocar los mensgjes oficialmente aceptados por el
Ministerio de Salud.

Las personas con diabetes deben identificar el contenido de hidratos de
carbono disponibles de los alimentos y sus equivalencias, es decir, los posibles
reemplazos por otros alimentos semejantes para obtener mayor variedad en su dieta.

6 Competencia

6.1 EXTRANJERA
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ANO 2015 2015

ADUANA Valparaiso Valparaiso

NRO DE ACEPTACION 7488000 7488235

RUT 76378746 77684770

IMPORTADOR Panesco Chile SPA Inversiones SMS LTDA.

PA 19.05.9090 19.05.9090

PRODUCTO Pastelito Galletas

MARCA Panesco Maddy’sSweet Shop

VARIEDAD American mini muffin mix All natural shortbread

DESCRIPCION Para consumo humapo, En paq .dfe 70z clu, producto
producto de panaderia Alimenticio. Consumo humano

PAIS ORIGEN Bélgica EEUU

VIA TRANSPORTE Maritima Maritima

FORMA DE PAGO Cobranza hasta 1 afio Cobranza hasta 1 afio

PUERTO DE EMBARQUE Otros ptos. Bélgica Miami

PUERTO DE DESEMBARQUE| Valparaiso Valparaiso

COMPANIA TRANSPORTE Hamburg Sud Hyundai merchant mar

TIPO DE CARGA General General

BULTO Ctdor 40 Ctdor 40

CLAUSULA CIF Otro

CTDAD 540 103504

UNIDAD KG NETOS KG NETOS

US$ FOB 3648,84 7205,76

US$ FLETE 310,07 1079,88

US$ SEGURO 8,99 144,11

US$ CIF 3967,9 8429,75

US$ CIF UNITARIO 7,35 8,14

TIPO OPERACION IMPORT. CTDO ANTICIP. IMPORT. CTDO NORMAL

ZONA ECONOMICA Comunidad econémica europeq EEUU

FOB TOTAL 28652,91 19782,57

FLETE TOTAL 2434,87 2964,68

SEGURO TOTAL 70,61 395,65

CIF TOTAL 31158,39 23142,9

TOTAL IVA 5921,5 4394,54

FOB UNITARIO 6,76 6,96

ACUERDO COMERCIAL

Trato arancelario preferencial

Trato arancelario preferencial

ANO 2015 2015

ADUANA San Antonio Metropolitana

NRO DE ACEPTACION 7492348 7496693

RUT 96591040 77910620

IMPORTADOR Empresas Carozzi SA Walmart Chile CciallLtda

PA 19.05.9090 19.05.9090

PRODUCTO Galletas de agua Galletas de soda

MARCA Costa Guangzhou-f

VARIEDAD Light Molida En pack

DESCRIPCION En envase de 45 kg Los dem'as product?s de
panaderia, pasteleria

PAIS ORIGEN Perud China

VIA TRANSPORTE Maritima Aéreo

FORMA DE PAGO Cobranza hasta 1 afio Slpago
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PUERTO DE EMBARQUE Callao Otros puntos Brasil
PUERTO DE DESEMBARQUE | san Antonio Aeropuerto Com. A. Merino
COMPANIA TRANSPORTE C.S.A.V. LAN CARGO

TIPO DE CARGA General General

BULTO Ctdor 40 Cajas de cartén, latas
CLAUSULA CIF FOB

CTDAD 25020 0,65

UNIDAD KG NETOS KG NETOS

US$ FOB 34527,6 6

US$ FLETE 350 67,06

US$ SEGURO 40,11 0,12

US$ CIF 34917,71 73,18

US$ CIF UNITARIO 1,4 113,25

TIPO OPERACION

IMPORT. CTDO NORMAL

IMPORT. CTDO NORMAL

ZONA ECONOMICA

Asociacion Latinoamericana

China Continental

FOB TOTAL 34527,6 6

FLETE TOTAL 350 67,06

SEGURO TOTAL 40,11 0,12

CIF TOTAL 34917,71 73,18

TOTAL IVA 6639,36 22,71

FOB UNITARIO 1,38 9,29

ACUERDO COMERCIAL Ac. Complementacion econ. | -

ANO 2015 2015

ADUANA Los Andes Los Andes

NRO DE ACEPTACION 7487216 7487230

RUT 99576580 99576580

IMPORTADOR Bagley Chile SA Bagley Chile SA

PA 19.05.9090 19.05.9090

PRODUCTO Galletas Galletas

MARCA Bagley Bagley

VARIEDAD Salvado light Salvado

DESCRIPCION De harina <,je trigo, producto De harina <,je trigo, producto
de galleteria de galleteria

PAIS ORIGEN Argentina Argentina

VIA TRANSPORTE Carretero Carretero

FORMA DE PAGO Cobranza hasta 1 afio Cobranza hasta 1 afio

PUERTO DE EMBARQUE Mendoza Mendoza

PUERTO DE DESEMBARQUE| Otros ptos Chilenos Otros ptos Chilenos

COMPANIA TRANSPORTE T. Dibiagi T. T. Dibiagi T.

TIPO DE CARGA General General

BULTO Cajas de cartén, latas Cajas de cartén, latas
CLAUSULA otro otro

CTDAD 14904 22665,17

UNIDAD Kg netos Kg netos

US$ FOB 23306,4 31744,18

US$ FLETE 2062,,56 2715,29
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US$ SEGURO 11,99 15,79
Uss$ CIF 25380,94 34475,26
US$ CIF UNITARIO 1,7 1,52

TIPO OPERACION

IMPORT. CTDO ANTICIP.

IMPORT. CTDO ANTICIP.

ZONA ECONOMICA

Asociacion Latinoamericana

Asociacion Latinoamericana

FOB TOTAL 38871,2 80433,38

FLETE TOTAL 3440 6880

SEGURO TOTAL 20 40

CIF TOTAL 42331,2 87353,38

TOTAL IVA 7951,42 16414,13

FOB UNITARIO 1,56 14

ACUERDO COMERCIAL Mercosur Mercosur

ANO 2015 2015

ADUANA Los Andes Los Andes

NRO DE ACEPTACION 7487325 7487365

RUT 99576580 76205251

IMPORTADOR Bagley Chile SA Imp y ComMacrodeli LTDA

PA 19059090 9059090

PRODUCTO Galletas Palmeritas

MARCA Bagley Almar-f

VARIEDAD Salvado 1017010

DESCRIPCION De harina Eﬂe trigo, producto Articulo de pasteleria,
de galleteria consumo humano

PAIS ORIGEN Argentina Argentina

VIA TRANSPORTE Carretero Carretero

FORMA DE PAGO Cobranza hasta 1 afio Anticipo

PUERTO DE EMBARQUE Mendoza Bs As

PUERTO DE DESEMBARQUE| oOtros ptos chilenos Otros ptos chilenos

COMPANIA TRANSPORTE T. Dibiagi T. Export e Import TURKE

TIPO DE CARGA General General

BULTO Cajas de cartén, latas Pallets, tableros

CLAUSULA otro FOB

CTDAD 521,28 1467,74

UNIDAD Kg netos Kg netos

US$ FOB 1078,4 5309,2

US$ FLETE 78,48 1280,75

US$ SEGURO 0,55 25,32

US$ CIF 1157,43 6615,27

US$ CIF UNITARIO 2,22 4,51

TIPO OPERACION Argentina Chile

ZONA ECONOMICA Asociacion Latinoamericana | Asociacién Latinoamericana

FOB TOTAL 70905,76 9948,95

FLETE TOTAL 5160 2400
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SEGURO TOTAL 36 47,45
CIF TOTAL 76101,76 12396,4
TOTAL IVA 14322,08 2296,04
FOB UNITARIO 2,07 3,62
ACUERDO COMERCIAL Mercosur Mercosur

FUENTE:JoselgnacioBarrera, International M arketingM anager DatasurChile

Estas tablas nos ayuda a estar mas y meor informados acerca de las

importaciones chilenas del producto en cuestion.

6.2 NACIONAL
MARCA PRODUCTOS | PUNTOSDEVENTA
SupermercadosJumboyLider, Tottus
Suaaut Chocolates, Bombones, Hipermercados, o .
g Dulcedeleche y golosinas :)ellanaturamarketS.A,Fundacmndedlabetlcosdecm
e,
ComarninlCrital\inntaltla Aninatiwal CmnarinTinDatt
GluckOK!, galletas, mermeladas, . TiendaNutrisa
cacao,dulcede membrillo, etc
pasteles,milhojas, pastelde
Cory trufa,galletas diet, PasteleriaCoryy SupermercadosJumbo
strudelldemanzana

En Supermercados Jumbo:
*  Gadletas Light “NUTRA FOOD” Chia x 189gramos.
ch2.290 = u$s 3,34
* Barrade Cereal sin azicar “YERUTI” 21gramos. ch 2.489= u$s 3,63
*  Gdletas Biofibra sin aztcar “NUTRA FOOS’
189gramos: ch 2.299= u$s 3,35
FUENTE: http://www.jumbo.cl/
En Supermercados Lider:
*  Galletas Sabor Chocolate con nueces “NUTRA FOOD” cga
189gramos: ch 2.290= u$s 3,34
*  Galleta Artesanal de Arroz y Chips de Chocolate “ SNACK
ADVENTURE” 30 gramos:. ch 450= u$s 0,66
*  Alfgor de Arroz y Amani Relleno de Dulce de Leche “BODY VIDA”
156 gramos (6 unidades): ch 1.890= u$s2,76
*GalletonSugar Free “NUTRA BIEN” 2 Un: ch 790= u$s 1,15
FUENTE: http://www.lider.cl/

1USD 685,56 CLP
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7 Comercializacion

CANALES DE COMERCIALIZACION

El canal sugerido por Graciela Forani, Gerente Generd de la Camara Chileno-
Argentina de Comercio, son supermercados. En Chile esta Cencosud (supermercados
Jumbo y Santa Isabel), Walmart (supermercado Lider), grupo Falabella (supermercado
Tottus) y Unimarc.

También cree convenientestores. Maxikiosco, OK Market, y los kioscos de las

estaciones de servicio.

IDENTIFICACION DE ACTORES PRINCIPALES(IMPORTADORESY
DISTRIBUIDORES)

Empresas |mportadoras de Alimentos

PIBAMOUR SOCIEDAD COMERCIAL Y DE REPRESENTACIONES LTDA.
Direccion: Jorge Hirmas 2560, Renca. Tel: (56 2)2483-4400
P. Web: www.pibamour.cl
Sr. Cristian Pastene. Gte. Comercial
Email: cristian.pastene@pibamour.cl

ELBELMAN CORP. SA.
Direccion: Molina Lavin 01721. Quinta Normal
Tel: (56 2)2774-2024
Sra. Patricia Elbelmanmarketing@el belman.cl
Sr. Algjandro Elbelmarel bel corp@entel chile.net

SUPERMERCADOS LIDER - WALMART CHILE COMERCIAL LTDA
Tel: (56 2) 2200 5729
Sr. Nicolas Duhalde, Comprador Alimentos Internacionales
Email: nicolas.duhalde@wal mart.com

VELARDE HNOS

Direccion: Av. Las Esteras Norte 2460. Quilicura. Pan. Norte 9245
Tel: (56 2) 2714-6700
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Sr. Jaime Velarde. Gte. Generd
P. Web: www.velarde.cl

E-mail: jamev@velarde.cl

SUPERMERCADOS SAN FRANCISCO SA. - TOTTUS
Direccion: Nataniel Cox 620. Santiago
Tel: (56 2) 2815-1378 Central 2815-5684

Email: contacto@tottus.cl

COMERTEX REPRESENTACIONES SA
Direccién: Teniente Bisson 808. Independencia.
Tel: (56 2) 2361-9377
Sr. Carlos Munoz, Cte. Gral.carlos.mufioz@comertex.cl

Sra. Marcel Silva, Asistente Comercia marcela.siliiva@comertex.cl

FERIAS MAS RECONOCIDAS DEL SECTOR

ESPACIO FOOD AND SERVICE 2015
Predio ferial: Espacio Riesco

Pais: Chile ESPACIO
Entidad que organiza: Espacio Riesco FD U ﬁ@n
Fecha de apertura: 02/09/2015 S E RVI c E

Fecha de cierre: 04/09/2015
E-mail: info@espacioriesco.cl

Sitio web:  www.espaciofoodservice.cl

SALON GOURMET 2015 =
Fecha: 5 a 7 septiembre 2015 %

Predio Ferial: Centro de Eventos Puerto Marina

#
Ifarle Oriente 7601 ﬂ-aﬁ-'bb

EXPO FOOD PROCESS
Pais: Chile
Entidad que organiza: FISA



Fechade apertura: 04/11/2015
Fechade cierre: 06/11/2015
E-mal: info@fisa.cl

Sitio web: www.foodprocess.cl

INSTITUCIONES RECONOCIDAS DEL  SECTOR  (CAMARAS,
ASOCIACIONES)

ASOCIACION DE DIABETICOS DE CHILE

La Asociacion de Diabéticos de Chile es una institucion de asistencia social, sin
fines de lucro, fundada € af01976. Esta integrada por un grupo de personas altruistas,
capacitadas técnicamente para brindar la mejor educacién y atencion al diabético y a
su grupo familiar.

Su sede central esta ubicada en Quebec 496, a pocas cuadras de la estacion del
Metro Salvador, comuna deProvidencia, Santiago. WEB: http://www.adich.cl/

FUNDACION DIABETES JUVENIL DE CHILE

Para cumplir con la mision, en la FDJ redizan diversas actividades cuyo
fin es contribuir y fortalecerherramientas, tanto educativas como emocionales, que
segun su grupo etario y rol, reciben los socios en torno a autocuidado de la diabetes.

Hay programas permanentes de talleres y actividades que son planificadas a
comienzo de cada semestre y que nacen de proyectos especificos.

WEB: http://diabeteschile.cl/

CONSULADO GENERAL DE CHILE EN ROSARIO

Griselda Algaranias CoordinadoraCamara Chileno Argentina del Litoral

Direccion: Salta 1161 — Rosario — Santa Fe

Horario de Atencion: Lunes a viernes 9 a 14 hrs; atencion telefonica 15 a 17 hrs.
Teléfonos: +54 -0341 -449- 4032 +54- 0341- 449- 4036

Fax: + 54- 0341- 426-4023

e-mail: camaracharg@gmail.com
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CAMARA CHILENO-ARGENTINA

Graciela Forani, Gerente General

Almirante Pastene 185 piso 6 of. 610, Providencia, Santiago - Chile
Fono: (56-2) 26720902

e-mail: gerencia@camarco.cl WEB:www.camarco.cl

Plan de accion recomendado

Debido a que ciertamente no se desea fracasar, tiene sentido considerar todos los

pasos necesarios para asegurar €l éxito, incluyendo el desarrollo de un plan de accion.

Habiendo dicho esto, sera Util seguir |os siguientes pasos:

1. Dar aconocer € producto estrella (ALFAJORES 0% AZUCAR) alas
empresas importadorasmencionadas en € presente estudio, mediante e-mails de forma
personalizada. Destacando la historiay calidad de Alimentos Tahona S.R.L en € rubro.

2. S no hay pronta respuesta por parte de estos. Realizar |lamadas, buscando
el interés de lacontraparte.

3. Cautivo € cliente, negociar (preferentemente por escrito, de forma tal
gque no haya lugar aconfusiones) cantidad y calidad de la compra, mediante una
orden de compra o una factura proforma. Enviando previamente una cotizacion del
producto a internacionalizar.

4. Unavez aceptada, ordenar el pedido al area de produccién COORDINANDO
PLAZOS de formaeficaz.

5. Buscar toda certificacion que fuese necesaria para introducir € producto en
destino

6. Contratar transporte, RESPETANDO PLAZOS pactados con € cliente.

7. Lista la mercaderia, listo e transporte, lista la certificacion y demés
documentos, y recibido € pago por adelantado (de haberse pactado asi) despachar la
mercaderia en tiempo y forma a destino.

8. Dar aviso a importador de haber cumplido efectivamente con nuestras
obligaciones.

9. Mostrarse a gusto con la contraparte, inspirandole confianza y seguridad de

haber hecho negocioscon la empresa.
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De ser necesario, podremos plasmar todo ello en un contrato de compra-venta
internacional (datos del importador y del exportador, incoterms, plazos, derechos y
obligaciones de ambas partes, forma de pago — a mi parecer, una cobranza o
transferencia bancaria, serian las opciones mas convenientes- , modos de resolucion de
conflictos, folletos y promocién)

Recuerde, sin embargo, que un plan de accion es siempre un trabajo en progreso.
Es fundamental, mantenerlovisible en todo momento, para realizar los cambios

convenientes y necesarios de manera que mejore e servicio, y con ello, laimagen de la

empresa
AnalisisFODA
FORTALEZAS DEBILIDADES
1.Decisi6nestratégi cadel equi podirectivo 1.Tecnologiacompetitivaa nivel naci onal
2.Informaci dnsobremercadosexteriores 2.Capaci dadproductivadisponible
3.Contactospreviosenel exterior 3.Recursos finand erosparaafrontar incursi onen otros mercados

4 Experienciaencomer cioexteriordel personal  4.Conodimientodeidiomas
5.Imagende |amarcayempresaanivellocaly

regiond

6.Rapi dezparal atomadedeci s ones

7.Cercaniageogr &fi caa | ospotenci d es mercados

OPORTUNTDADES AMENAZAS
1.Integraci oneconomi cadepaises 1.Tipodecambio
2.Madurezdel mercadol ocal 2.Homogenei dadenl aspreferenci asdel os consumi dores

3.Programasde incentivosdasexportaciones  3.Insercion internaci onal del oscompetidores local es
4. Cercaniaconl osmercadospotendial es 4 Barrerastécni casenel paisdedestino

5.Exi stenci adeunidiomay culturaencomdn
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CONCLUSION

Damos por finalizado este andlisis, con un amplio panorama acerca de cémo
podemos internacionalizar nuestra empresa por primera vez.

Considerando su dedicaciéon y los afios que la avala en la produccién de
productos funcionales 0% azUcar, el producto estrella, € cua internacionalizar, es el
ALFAJOR CON COBERTURA DE CHOCOLATE (1905.90).

Saber elegir € pais destino correcto es esencial para el éxito de la operacion, ya
gue de él dependerdn todos los pasos a seguir necesarios no solo para lograr
exportar,sino también para impactar positivamente en € pais.

Estudiamos a CHILE en todos sus aspectos; econdmicos, politicos, sociales y
culturales. El cud ademas, es uno de los principales destinos de las exportaciones
Argentinas ubicada en la posicion del producto analizado.

S bien € consumo aparente no es tan extenso, esto es una ventga para la
empresa, ya que es conveniente que asi sea por la capacidad productiva de Alimentos
Tahona que esta en crecimiento.

A lo largo del estudio, pudimos concluir que una primera exportacion a Chile es
la megjor opcion para abrirnos a mercados internacionales de forma competitiva, con

todo lo que ello significa

48



ANEXOS

Campana" Argentina 2014 Librede Grasas Trans'5

Misién: El Estado actué como facilitador de informacion y promociéon de
actividades tendientes a la reduccion de las grasas trans en el periodo comprendido entre
losafios 2010 - 2015.

Objetivos Generales:

- Informar a consumidor qué son las grasas trans, sus efectos perjudiciales para
lasalud y la necesidad de disminuir su consumo.

- Informar e incentivar a las empresas productoras a reducir la utilizacién de

grasas trans en la elaboracion de los alimentos.

Destinatarios. La campafia se encuentra dirigida a dos poblaciones en

particular: la industria de alimentos y su relacion conel consumidor medio.

Resultados esperados: Lograr que todas las empresas de alimentos se informen
sobre lo establecido en el Codigo Alimentario Argentino referente a grasas trans, y que
realicen las modificaciones tecnolOgicas necesarias para adecuar su produccion a la

nueva reglamentacion.

“Plan Mundial contra la Diabetes 2011-2021. Federacion | nter nacional de
Diabetes’'6

En todo @ mundo, 4,6 millones de falecimientos cada afio son atribuibles a la

diabetes y, en algunos paises, nifios y jovenes mueren por falta de insulina sin haber

5(MINSAL) Ministerio de Salud de la Republica Argentina. Sitio Web:
http://www.msal.gob.ar/ent/index.php?option=com_content&view=article&id=348:campana -
gargentina-2014-ibre-de-grasas-trans&catid=9

6(Federacién Internacional de Diabetes) Sitio Web: http://docplayer.es/1941893-Plan-mundial-contra-la-
diabetes-2011-2021-federacion-internacional -de-diabetes.html



sido diagnosticados De no emprenderse ninguna accién, se prevé que € nimero de
personas enfermas aumentara desde los mas de 366 millones de 2011 hasta 552
millones en 2030. Ningun sector de la sociedad es inmune. El desafio es reducir los
costos humanos y econémicos mediante un diagndstico precoz, un corrol eficaz y la

prevencion contra el desarrollo de nuevos casos de diabetes.

La oportunidad: Los lideres politicos y empresariales mundiales y nacionales
son cada vez més conscientes de la magnitud y las consecuencias de la epidemia de
diabetes. La decision de celebrar la cumbre de alto nivel dela ONU de 2011 sobre ENT
colocta la diabetes y las principales ENT en la agenda de la sanidad mundial.

L os obj etivos:
Mg orar los resultados sanitarios de | as personas con diabetes.
Prevenir €l desarrollo de diabetes tipo 2.
Acabar con la discriminacion contra las personas con diabetes. Marcos legalesy

politicos y servicios centrados en el paciente.

La estrategia clave: implementar programas nacionales de diabetes. Los
enfoques integrales en las politicas y |as prestaciones mejoran la organizacion, la

calidad y e alcance de la prevencion y la atencién a la diabetes.

Lograr resultados:
Fortalecer € liderazgo de la ONU y a nivel naciona alo largo de multiples sectores
para garantizar respuestas eficaces, mundiales y nacionales.
Integrar y optimizar €l capital humano y los servicios sanitaros. Reorientar, equipar y
desarrollar las capacidades de |os sistemas sanitarios para que puedan responder con
eficaciaa desafio de la diabetes mediante la formacion
Revisar y hacer mas eficientes |os sistemas de suministros. Optimizar la provision de
medicamentos y tecnologias esenciales contra la diabetes.
Monitorizar, valorar y comunicar 10s resultados.
Asignar recursos apropiados y sostenibles a nivel naciona e internacional.
Adoptar un enfoque que incluya a toda sociedad. Involucrar a gobiernos, al sector

privado y ala sociedad civil.
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Chiley M er cosur

El Acuerdo de Complementacion Econdmica entre Chile y MERCOSUR (ACE

N° 35), se suscribio € 25 de julio 1996 y entrd en vigor € 1 de octubre del mismo afio.

Luego de un periodo de negociaciones, fue favorable para todos los paises

signatarios (Argentina, Brasil, Paraguay y Uruguay) en los siguientes aspectos:

e Establecer un marco normativo para constituir un espacio econémico entre

Chiley MERCOSUR.

Promover las inversiones reciprocas.

i nterconexiones bioceanicas.

Liberalizacion del comercio de mercaderias.

Establecer condiciones para liberalizar gradualmenteelcomercio de servicios.

Fecilitar el desarrollo y utilizacion de la infraestructura fisica y de las

Acuerdos | nternacionales Chile- € Mundo

TIPODEACUERDO PAISOREGION
Australia
Canada
Centroamérica
China
TRATADO DE LIBRE COMERCIO (TLC) Corea

EFTA (Suiza, Noruega, Islandia, Liechtensteir)

EE.UU

Malasia

México

Panama

Turquia

ACUERDO DE ASOCIACION ECONOMICA (AAE)

P-4 (NUEVa Zelanda, Singapur, Brunery Chilg)

UE

Japdn

ACUERDO DE COMPLI%AI\\/(I:EEI)\ITACION ECONOMICA

Colombia

Pert

N°16Argentina

N°22Bolivia

N°42Cuba

N°65Ecuador

N°35MERCOSUR

N°23Venezuela |

ACUERDO DE ALCANCE PARCIAL (AAF)

India
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Disposiciones sobre M arcasy Patentes

Registro de marcas. 10° CLASIFICACION DE NIZA, version 2015.

La Clasificacion de Niza es una clasificacion de los productos y servicios
internacionales que se aplica para el registro de marcas de fabrica o de comercio y las
marcas de servicios. El solicitante debe indicar la clase o clases para la que solicita la
marca, en el momento de hacer la solicitud.

La \entgja que tiene al registrar la marca consiste en que podra tener e uso
exclusvo de €la a nivel nacional, para identificar productos, servicios,
establecimientos industriales, frase de propaganda 0 marca sonora entre otras por un
periodo de 10 afios renovabl es indefinidamente.

Ademés, al registrar su marca, obstaculizard 1os intentos de los competidores
dedeales por utilizar signos distintivos similares, g erciendo:

?  Acciones penales en contra de ellos por uso malicioso y obtener el comiso
de mercaderias falsificadas

?  Acciones civiles de indemnizacién de perjuicios por € uso no autorizado.

?  Acciones 0 demandas de oposicion a una solicitud de registro o de nulidad
aun registro ya otorgado.

En caso de no haberse opuesto a tiempo, puede intentar anular una marca
otorgada por INAPI.

No obstante lo anterior recomendamos verificar S su marca se encuentra

disponible parainiciar € registroy asi evitar conflictos futuros y pérdida de dinero.

Guia de Registro de una Marca Extranjera en Chile

Antes de comenzar e proceso de registro de una marca extranjera en Chile es
necesario contar con un responsable que tenga RUT y direccion fiscal en Chile. Esta
persona solo serd representante de la marca, mas no tendré los derechos sobre la
misma. Se requiere registrar € representante a través de la custodia de INAPI en

donde se le asignara un “Numero de Poder”.

1. Presentacion de Solicitud: Registrarse en e porta de INAPI: de forma
presencial 0 via internet. En caso de ser via presencia, se requerira descargar €l

formulario correspondiente. Este debera ser entregado por €l representante,
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acompaiado del poder correspondiente. Dicho documento se encuentra bajo e
nombre “ Solicitud de Registro de Poder”. En caso de ser viainternet, se debe ingresar
a http://ion.inapi.cl:8080/Default.aspx con e usuario y clave registrada. Es necesario
contar con € “Numero de Poder” antes de proceder con este paso. Se debera pagar €
pago por solicitud como requisito para que esta sea tramitada. Una vez generado €l
valor de registro, se imprime la ficha, se paga en cuaquier banco comercia y se
acredita € pago ante la INAPI. En caso de ser observada la solicitud, se informa al

interesado para que realice las observaciones con un tiempo maximo de 30 dias.

2. Examen de Forma: Se realiza un examen verificando la solicitud donde se
aceptara o presentara observaciones.

? En caso de no presentar observaciones, se acepta la solicitud y se debera
pagar la publicacion en € diario oficia dentro de los préximos 20 dias habiles
siguientes a la aceptacion. En caso contrario, la solicitud se daré por abandonada.

? En caso de presentar observaciones, se informara al interesado para que este

realice las correcciones o aclaraciones dentro de los proximos 30 dias habiles.

3. Publicacién Diario Oficial:Aqui comienza a correr € plazo de 30 dias
habiles para que terceros puedan deducir oposicion a la solicitud de registro. En caso
de que haya algun reclamo, este se podra apelar ante € Tribunal de Propiedad
Industrial.

4. Resolucién Definitiva: La resolucion es pronunciada por e Director
Nacional del INAPI, pudiendo:

? Aceptar la marca, en cuyo caso se debera pagar y acreditar el pago de los
derechos definitivos en un plazo de 60 dias posterior ala notificacion de aceptacion.

? Rechazar la marca, 1o cua implica que € interesado pueda apelar ante €
Tribunal de Propiedad Intelectual. Una vez efectuandose |os pagos, y acreditandose en
la forma y lugares habilitados para ello; la marca quedara registrada legamente y
obtendra el derecho exclusivo para utilizarla por un periodo de 10 afios renovables

indefinidamente.

5. ACHIPI: Se recomienda que dicho proceso de registro sea acompafado

por asesoria legal.
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