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1) PROPUESTA GENERAL DE TRABAJO Y NECESIDADES |
DE INFORMACION



PROPUESTA GENERAL DE TRABAJO :

Existe en la actualidad una alta competencia en el mercado de
la miel argentino y una demanda interna deprimida amparada entre
otros factores en una poca tradicién en el consumo de miel por
parte de 1los argentinos y el denominado efecto propoleo esto
lleva a que:

El productor apicola deba reciba informacién de mercado que
le permita mejorar su rentabilidad tanto en colocaciones de
producto a granel come fraccionado y a nivel naciocnal o de
comercio exterior .

Deberid por lo tanto saber como avanzar en la cadena comercial
agregandoc a sus ingresos el margen de intermediacién existente, o
bien identificar aquellos puntos en los que debera mejorar en las
herramienta comerciales a su disposicién a fines de sacar mejor
uso de los espacios vya ganados a nivel de canales de
intermediacién e incluso mejorar relaciones con los mismos dentro
de un concepto de mejor servicio a los canales de intermediacidén.

A tal fin se indagaran a canales de intermediaron de venta al
publico para poder determinar factores basicos de negociacién
/insatisfaccion y logistica de venta como asi también necesidades
insatisfechas.

Se recabara también informacién sobre el mercado internacional
a fines de evaluar la existencia de nichos que permitan
colocaciones de grandes productores o de grupos de productores
organizados. por ultimo se mantedran entrevistas con grupo de
productores a fines de verificar los actuales canales de
comercializacién utilizados.

Se brindara informacién sobre todos los mérgenes‘existentes en
la cadena comercial para una clara apreqxgcién de las perspectivas

de mejora de ingresos ante avances en la cadena comercial.



NECESIDADES DE INFORMACION BASICAS:

Atendiendo al objetivo de trabajo presentado , el marco
orientativo de informacién se centra en las siguientes
necesidades:

- aspecto competitivo /marcas / marcas
/caracteristicas

- plazas y canales en la que cada una se
comercializa

- opinién de algin proveedor a cales de
intermediaron a nivel fraccionado

- aspectos que deben ser considerados por en
productor respecto de negociacién /logistica de
venta Yy servicio para con los canales de
intermediaron

- descripcién del mercade internacicnal ,
identificacién de nichos comerciales, precios de
negociacién y su relacién con precios internos ,
estacionalidad de precios .

- estacionalidad del producto a nivel interno
v de comercio exterior.

- factibilidad de crecimiento de ventas en el
mercade fracciocnade interno

- factibilidad de mejora en el avance en la
cadena comercial por parte del
productor/identificacién de sujetos que faciliten
ese avance

- determinacién de precios promedios en plaza
para productos fraccionados segin gramajes Y
envases de mayor rotacidn.

- verificacién de demanda interna deprimida
/descripcién aspectos basicos del actual sistema

productivo.



2) SINTESIS GERENCIAL
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SINTESIS GERENCIAL

Acorde a 1las ©propuestas generales de trabajo ¥y
necesidades de informacién surge la siguiente sintesis
gerencial:

1) la relacién produccién/exportacidén en el periodo 1984
a 1994 es creciente pasando de 80,76% de relacidén el periodo
base a 92,91% en el afio 1994.

2) El consumo interno para tal periodo es decreciente
pasando de 211 grs per céapita en 1984 a 146 grs. Per capita
en 1994,

3) La produccién Argentina es creciente basado en la
potencialidad mielera del pais estimada a 3 millones de
colmenas, por lo que la media de crecimiento en los ultimos
afios ha sido del 8,7% medio anual.

4) La media per capita es un dato no representativa en
vista de que una gran cantidad de pequefios productores no se
censan en el censo agropecuario nacional. Esto se percibe por
los productcres ya que su comercializacién se reciente por la
competencia ilegal de estos pequefios productores que colocan
toda su produccién al menudeo con precios entre $2/2,20 por
Kg.y normalmente en envase de polietileno..

5) Se estiman 16000 productores para una capacidad
instalada de 1,5 millones de colmenas con las siguientes
distribucién:

¢ 10% de productores con menos de 20 colmenas
¢ 75% de productores con range entre 20 350

colmenas

¢ 12% de productores con rango entre 350 vy 500
colmenas

¢ 3% de productores con rango entre 500 a mas

colmenas



rr

AL Cad

6) El1 camino para mejorar la rentabilidad del productor
apicola estaria dado: por saltear la cadena de
distribucién.Incorporar nuevos productos a la linea como
polen o jalea real habiendose determinado por ejemplo, que a
niveles mayoristas el polen se paga a 10/11$% por kg aunque
con seria dificultades para el mercado interno en termino de
produccion ya que se esta importando polen de Espafia a $6
por kg , respecto de la jalea real el precio promedio de
colocacion directa en grandes herboristerias o dieteticas es
de 200/220% por kg., o bien por mejorar su logistica
comercial para con los actuales canales de intermediacidn
comercial. En el presente trabajo se enumeran varias
experiencias realizadas en el pais.

7) La posibilidad de colocar fraccionado en la plaza de
San Luis es de un 13,87% anual acumulativo, estiamdo a 5 afios
sobre base de consumo anual per capita.

8) Se identifican los siguientes canales de distribuciédn
en plaza: | ‘

a) Productor a consumidor final con venta a menudeo
y precio promedio de $2 a 2.20 $ por kg en envase de
polietileno.

b) Productor a comercios minoristas con 1ingresos

medios brutos por Kg. Estimados en:

¢ envase 500 grs. PVC $0,89
¢ envase 500 grs. Vidrio 1,21
¢ envase 500 grs. Bolsa $0, 65
¢ envase 1000 grs. PVC - $1,54 \%;jo
¢ envase 1000 grs. Vidrio 51,84

¢ envase 1000 grs. Bolsa 81,27
Los precios unitarios son netos de IVA y del margen de

intermediacién promedio de los canales iguales al 28%.

e
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c)Prpductor->Cooperativa—>Distribuidores—>C0mercios

El productor recibe el valor equivalente a un 5% mas que

el acopiador y Dbeneficios en la compra de tambores e insumos

tiene por otra parte un costo de distribucién a comercios
aproximado al 20%.

d) Productor --> Acopiador --> Exportador. Es el
canal que comercializa casi un 60% de la produccidén en plaza
y en estc en el acopilador recibe en promedio un 15,78% de
ingreso diferencial sobre lo que paga el productor.

£l precio historico de compra se situa previo al escape
de precios de la temporada 1995 en 0,75 $ por kg , siendo
este tambien el valor de canje normalmente utilizado en la
relacion canje de miel por insumos para los productores.

Opiniones vertidas por acopiadores indican qué es
probable que el precio del kg de miel para la temporada
siguiente se normalice entre 0.80 y 0.90 por kg. En la
actualidad a Abril de 1995 el precio por kg a granel alcanzo
valores entre 1$ y 1.10 $ por kg granel.

e) Productor --> Acopiador/ fraccionada --> Vta
minorista y Exportacién compra a igual valor que un acopiador
y con igual beneficio que el pago contado.

f) Productor =--> Exportador, grupo de productores
de Rio Cuarto que colocan en Bs. As. ganando el 15% de lo que
gana el acopiador.

El exportador normalmente negocia en compra directa
volumenes équivalentes a un contenedor , sin duda el ofrecer
entre 200 y 300 tn de propio acopio a una sola vez otorga al

conjunto de productores un gran poder de negociacion.
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Datos vertidos por exportadores indican que toda
colocacion es en plaza Bs As y que normalmente debe netearse
en el margen obtenido entre 3 y 3.5 centavos por kg que son
aplicables a flete y al pago de ingresos brutos.

Se estima un valor de flete de entre 2 y 2.5 ctvos.

g) Productor con fraccionamiento --> fazdén y vta a
importador Brasilero, recibe por Kg. $1,43 en envase de
vidrio.

h) Compra del sector industrial, paga igual que el
acopiador con flete a planta y retorno del tambor.

9) Se enumeran factores de negociacién en términos de
requisitos al producto, al proveedor vy factores a respetar en
la presentacién de la propuesta gerencial.

Todos los canales encuestados no tienen inconvenientes
en recibir propuestas comerciales e incorporar nuevos
proveedores del rubro , pero estos sin dudad deben dar lugar
a mejores bases de trabajo en cuantc a logistica comercial
para acelerar rotacion del producto.

Debe destacarse que personal gerencial de supermercados
Disco manufesto 1nt%es en un desarrolle conjunto a partir de
un fraccionado para ellos por parte de los productores.

10) La mayoria de las propuestas comerciales con
supermercados fallan por falta de solvencia, ya que se exige
al productor una bonificacién equivalente a la primera compra
y el stock de segquridad para cada sucursal.

11) Los sistemas de compra que utilzian los
supermercados en la mayoria de los casos es abierto, ya que
el primer pedido y el pedido de reposicién son manejados en
cada sucursal en forma individual.

12) No existe problema de reposicién de productos en la

mayoria de los canales encuestados.



13) El1l mercado actual proveedor se constituye por
empresas de origen familiar en su gran mayoria.

14} Promedio de pago por canal:

¢ supermercados a 55 dias sobre entrega de

mercaderias

¢ autoservicios a 45  dias sobre entrega de

mercaderias
¢ almacenes a 25 dias sobre entrega de mercaderias

¢ dietéticas a 30 dias sobre entrega de mercaderias

15) Existe claro detalle de precios medios para cada
tipo de gramaje, envases, precio publico y precios margen de
intermediacidn.

Si bien la tendencia en supermercados fundamentalmente
es la de agilizar la rotacion de miel en envases de pvc ¥y
vidric para alcanzar mejores ganacias la situacion actual
indica que los productos que mas rotan son las bolsas de 1 kg
de miel seguidas por los potes de pvc de 500 gramos.

Larelacion en rotacion entre bolsa de kg y pote de 500
gramos es de 9 por 1 a favor de la bolsa.

16) El1 precio promedio FOB por Kg. estd en su nivel
histético mas bajo, en 1994 alcanza una media de $0,84 por
Kg.

17) Existe en la actualidad una escapada de precios a
niveles histéricos que se suscentan en gran medida en la
relacién marco aleman/ délar y la escasa colocacion de China
por problemas de licencias de exportacion y por otro lado la
magar cosecha de mexico.

18) Existe estacionalidad en el precio a nivel exterior
y con directa repercusién en el mercado interno, por tal
motive si el productor local mantuviera en acopio su
produccién hasta julio/ setiembre después de 1la cosecha
alcanzaria rindes de hasta un 30% scbre el precio a Marzo de

cada afno.



19) Si el productor salteara en el mercade interno al
acopiador con volumenes equivalentes a un .contenedor
alcanzaria niveles brutos de 15,78% minimo.

20) Volumenes cercanos a 200/ 300 tn., el productor

alcanzaria como minimo un 21,05% de rinde bruto.



3) PRESENTACION DEL MARCO
DE TRABAJO



PRESENTACION DEL MARCO DE TRABAJO

El pais se divide a los fines de la actividad apicola en

regiones tentativas, estas son:

REGIONES PROVINCIAS QUE ABARCA
1- regi6én de la pampa himeda Buenos Aires/ parte de La Pampa/parte Santa Fe/
parte de Entre Rios

2- regién mesopotamica norte de Entre Rlos/ norte de Santa Fef sur de Cttes

3- regibn serrana parte San Luis/ parte La Pampa/centro Cérdoba

4- regidn sur pampeana centro de La Pampa/ sur San Luis /parte Sur Bs. As

5 regidn misionera Misiones

6- regidn tucumana pcia Tucuman/ parte Stgo Estero/ parte sur Salta

7- region cuyana de regadio parte Mendoza / sur San Juan

8- region chaquefia norte de Cérdoba/Stago det Esterofparte Sta. Fe/
sur de Chaco

9- regién rionegrina sur la Pampa/ parte norte Rlo Negro

10- regién de microclima surefio parte centro de Chubut y sector sur Rfo negro y
Neuquen

11- regidn saltefla parte sur este Jujuy /parte Salta/Formosa/ parte Stgo
del Estero /mitad chaco

12- regién de los valles nortefios San Juan/La Rioja/Catamarca/parte Salta/Parte Jujuy

13- region cuyano pampeana centro Mendoza/parte San Luis/ parte La Pampa/ norte

Neuquen

14- regidn patagonica Rio Negro/Chubut y Santa Cruz.

14
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REGIONES APICOLAS ARGENTINAS

1 - Regidn de la Pampa Humeda

2 - Regidn Mesopaotamica

3 - Regién Semrana

4 - Region Sur Pampeana

5 - Regidén Misionera

6 - Region Tucumana

7 - Regién Cuyana de Regadio

8 - Region Chaquefia

9 - Regitn Rionegrina
10 - Regién de Microclimas Surefos
11 - Regién Saltefia
12 - Regién de los Valles Nortefios
13 - Regidn Cuyano - Pampeana
14 - Regidn Patagonica




Esta estandarizacion de regiones apicolas en el pais, da lugar
a una oferta amplia en cuanto a los tipos de miel a comercializar
tales como:

- Miel con milimetraje promedio en 34 MM PFUNF generalmente
denominada pradera, con caracteristico color blanco y sabor vy
aromas muy suaves.

- Miel con milimetraje de entre 50 Y 90 MM PFUND y de aroma
muy pronunciada, que generalmente se denomina miel de sierras.

Este tipo de miel es que se utiliza en el mercado interno
para hacer cortes o para uso industrial vya que por las
caracteristicas del ©producto requeridas en el mercado externo
hace dificil su exportacién

- Miel con milimetraje de entre 10 Y 15 MM PFUND , muy blancas
y con origen en frutales generalmente manzanas.

- Mieles de entre 70 Y 90 MM PFUND , de color ambar oscuro y
aroma y sabor muy agradable, tipico de la regidn apicola 10.

Esta diferencia en cuanto a MM por escala PFUND , permite
clasificar a todas 1las mieles en grados de color , siendo la
escala aplicada en Argentina la especificada por la Resolucidn
321/85 de 1la Secretaria de Agricultura y Ganaderia donde en su

articulo 4 establece:

escala comercial de color escala pfunf

- blanco agua 1 a 8 mm

- extra blanco 8 a 165 mm

- blanco 16,5 a 34 mm

- ambar extra claro 34 a 50 mm

- &mbar claro 50 a 85 mm
- 4mbar ' 8 a 114 mm
- oscura mas de 114 mm

La estructura de investigacién propuesta comprendié las
provincias de San Luis, Cérdoba y Mendoza con tendencia marcada a
las regiones 3 y 13 sequn divisidén regiones apicolas Argentinas y
por lo tanto con un tipo de miel que se estandariza en la escala
comercial como blanco.

Dentro del area de relevamiento se presto mayor atencidn en
cuanto a numero de contactos a las ciudades de Cba. y Rio Cuarto

dado que es una de las provincias que figuran c¢omo mayores
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productoras dentro del contexto nacional, acorde a la siguiente

proporcidn
Buenos Aires 60 % produccién nacional
Entre Rios 11 % produccidn nacional
Cérdoba 9 % produccidn nacional
Santa Fe 7.5% produccion nacional
La Pampa 5% produccidn nacional

Si atendemos a datos estimativos de la produccidn 1994 de
6§7.000 Toneladas, tendriamos que Cdérdoba estaria generando 6030
TN de miel lo que sin duda constituye una buena base de analisis
para la totalidad del mercado miel y subproductos.

En segundo lugar se priorizo en la Pcia. de San Luls por ser
la generadora del proyecto y la dque sin duda deberd aplicar vy
mejorar alternativas comerciales, presentes en otros polos de
mejor desarrollo en la materia y por ultimo se trabajo en 1la
ciudad de Mendoza que por sus caracteristicas naturales es una
mejor productora de polen y nucleos, no asi de miel,
constituyéndose por lo tanto en una compradora natural de otras
Pcias. entre las que se cuenta la Pcia. de San Luis

fundamentalmente por generar una miel de muy buena saborizacion.



4) INSTRUMENTOS DE RECOLECCION
Y FUENTES DE DATOS



INSTRUMENTOS DE RECOLECCION Y FUENTE DE DATOS

Ante los objetivos de investigacién y las necesidades de
informacion planteados , el relevamiento de informacién debid ser
orientado a canales de intermediaron ( especialidades ¥y
multiproductos ) , a empresas con uso de miel a nivel industrial
, a grupce de productores , a acopliadores , exportadores y
organismos oficiales de consulta , se puede por lo tanto indicar
las siguientes fuentes de informacidn.

- 50 canales de intermediaron con la siguiente estructura de
relevamiento:

' 46,9 % supermercados
18,4 % dietéticas
14,3 % otros locales minoristas
10,2 % autoservicios
6,1 % herboristerias
4,1 % casas de miel

Nombre y localidad de cada local relevado ver en anexo de
informacién estadistica.

- 49 sondeos en punto de venta para descripcidn de logistica
de venta vy merchandising <con la siguiente estructura de
relevamiento

58% supermercados

14 % autoservicios

14 % dietéticas

4%  herboristeria

4%  casas de miel

4%  Ccomercios minoristas

2% otros

- grupo de productores en zona Ssur y norte de San Luis ;
grandes productores de merlec y villa dolores -

- empresa Arcor sucursal Jesis Maria y Arroyito )

- dos grandes exportadores ( Asociacion de Cooperativas
Argentinas e Impex s.r.l )

- Ing Rita Tanoni en departamento de ganjas piso 2 de paseo
colon 922 , en aspectos referidos a precios internacionales e

internos segin cotizacidén bolsa de cereales .



- personal de SAG y P sobre mercado internacional de miel ,
apreciaciones y datos sobre exportadores

- personal de PROMEX y Fundacién EXPORTAR

- INDEX para la obtencién de toda la informacién estadistica
de comercio exterior por trimestres para los afios 1992 a 1994.

- personal de Asociacién de apicultores argentinos

Ante este conjunto de fuentes de datos la informacidén que no
pudo relevarse mediante entrevistas , se canalizo a partir del
siguiente conjunto de cuestionarios:

*ancuesta a canales / fabricantes vy de la que bisicamente se
intento obtener informacién sobre requisitos tipos del producto /
factores de negociacién / conocimiento y opiniones de 1los
titulares sobre la logistica del producto / aspectos econdmicos
sobre el producto y derivados

*sondeos en el punto de venta de lo que se identifico
aspectos basicos de merchandising

*encuesta a encargado de sector de géndeola a fines de saber
como es el servicio que brindan los productores apicolas a los

canales de intermediaron.

Las encuestas tipos se anexan en las paginas siguientes
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Investigacion de Mercadas: Provechio Apicpla Prov., de San Luis

SONDEC POR_PUNTO PE VENTA

f

A RN B W moaAoms A s s N B AN R EE N aEE N

Nombre del Punto de Venta:.,......:

E
DirSCCiON e ce s eanracasanenasnassasassesttlocalidad:s..ccaan.
=) Tiom de Punto de venta: .. i icisarasn s aassssassesetossn

ica P Z-Herboristeria 1_1

l-Antsarvicio 1 Z-Digiet _ _
d-Supermercade || 3-Casa de miel i_| &-Com. Minorist |_|
T) Lugar fisico aque ocupa 21 producto dertro del Punto de
Venta: '
1- Gondola |_1 2~ Exibidor t_1 - I~ Mostrader |_]1
' 4- Heladera 1_| 3 BB S - o e seernanioisasaseranasanonane
4} Corca de gue oroductos: .
i-.Dulces/mermeladas | _| P?— Panificados | _lI
T- Praductos frescos | _| A D5 OS.civrnrssnsacnancaasas
5) Detalle por articulo:
Nombre Prad. | Marca jGrs] Tipo Env. Cantidades Prec
. : PUCIvVid|Bolz |[Niv]Anch]l Alto]Fand|Publ
——————————————————————————————— IR D (g Epmap———ey ISR A et afnadendensy
_______________________________ AU SN SN RN RN RN SRS
____________________ N S N IR SN Uy fp——YY PRREEL S SEE R b




Nombre Prod. Marca [Grs. Tioo Env. Cantidades | Predq
Pvelvidl 2ols| Niv An:puﬁlta FondlPubl
O H I — . I DU NN NI S R S SR

ENCUESTA ENCARGARO SECTOR

" &Y Sarvicio aue le-hrindan laz ampresas apicola para proveser
sus productos

Mombre Empresa’/ Marca Vantag v o antreqas Fromec
Directa Distribuidor |

P/ /+Rapnt+Entr | P/V+Rep. M+Entr] Sil Neo

e e e e e e on o T S SN b—— g

(LN AP ONUUNSRIIN! SUIE U AU  JU § G




AN T W N ol A R

5) MERCADO INTERNO Y
CARACTERISTICAS



-

MERCADO INTERNO Y CARACTERISTICAS
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Acorde a estas estadisticas queda claro que el mercado interno
en el pals esta totalmente deprimido con una tendencia hacia la
baja notoria, ya gque Se parte de un consume interno de 211 gramos
por capita a 1984 llegando 2 1994 a 145 gramos per capita, esto
es un merma é€n el consumo internc en el termino de 10 anos del
43,53%.

por el contrario la relacidn exportacidn /produccidon estimada
nacional se verifica como creciente atendiendo a que en 1984 esta
relacién era de 80,76% y a 1994 la nisma es de 92,91%, esto indica
un crecimiente del 15 % en valores absolutos Ya que se debe
considerar que entre 1984 a 1994 la produccidn nacional tiene una
tendencia creciente.

Debe observarse due el porcentaje sndicado como CONSUNO
interno per capita incluye el consumo industrial gque no solo es
el de grandes fabricas como AICOL, Bagley © Terrabusi entre otras,
sino gue rambién se considera las compras de panaderias,
industrias de cereales, tabacos, productos farmacéuticos Y
cosméticos, sector que de TnUEvo esta posicionando productos en
conceptos naturales Yy Ppof 1o tanto incrementando un CONSUMO que
entre la década del 70 y del 80 reemplazo miel por sucedaneos de
pajo precic como el jarabe de maiz isomerizado.

Tode se conceptualiza COMQ consumo per capita lo que daria
lugar a considera gque el consumo real de miel envasada €5 mucho
menor al cuantificado como roneladas de miel en consumo internc.

53 bien esto no pudc ser cuantificado es claro luego de 1las
entrevistas mantenidas con personal de la SAGYP, PROMEX Yy SADA,
que el indice indicado como CONsSumoO DPEer capita podria llegar a Ser
medianamente representativo en vistas de que existe un alto
porcentaje de pequefios productores due no se censan en los
respectivos censo nacional agropecuario ya que ellos mismos no Se
consideran productores y que de hecho produce cada uno el
equivalente en kg. a 3 a 10 colmenas y 1o comercializa fraccionado
al menudeo ¥ totalmente marginal respecto de sistemas impositivoes
y de control bromatclogico, etc.

Este datos €S confirmado por entrevistas a productores due
comercializan en blanco en cadenas de supermercados O minoristas
diversos como Jurizich en Mendoza Y calandri en coérdoba, Yya que

los mismos manifiestan due estar en blanco, negociar adecuadamente
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con canales de intermediacion y desarrollar el producto, resulta
en la actualidad casi imposible en vistas de que- el pequeilo
productor marginal fracciona y saca ventas tirando el precio por
kg. para abajo ya que la mayoria de las veces comercializan al
menudeo a amigos / fliares Y turistas a no mas de 2§ por kg.

Ante esta realidad el consumidor opta por lo general entre la
compra en un comercio y la compra esporadica por esta ultima por
cuestiones de precio, familiaridad y 1la creencia de gque es mas
natural que la que se vende en 1los supermercados.

Respecto de la cantidad de colmenas en produccidn existen
datos obtenidos de publicaciones de INTA, segqun los mismos el
censo nacional agropecuario de 1988 indica la existencia de
966.954 colmenas, estos se considera alejado de la realidad ya que
acuerdo a calculoes de la SAGyYyP el numero de colmenas a 1991 seria
de 1,500,000 colmenas en coincidencia con informes del
departamento de agricultura de los Estados Unidos para el mismo
aflo.

Por otra parte el INTA considera gque el numero de colmenas
ascenderia a 1.750.000 colmenas con un potencial mielifero de
3.000.000 e colmenas.

Esta potencialidad permite un amplio margen de crecimiento del

ry

ubro , aspecto que sé manifiesta en el crecimiento medio anual de
la produccién de miel equivalente al 8,7 % énual.

Sobre la base de 1.500.000 colmenas, se estima gque el total de
productores en explotacidén es de 16.000 y con la siguiente

distribucién de colmenas:

- Bs. As 450.000 colmenas 30 %
- Sta. Fe
Stgo del Estero 600.000 colmenas 40%
Cérdoba
- Entre Rios 150.000 colmenas 10 %

- Otras Pcias 300.000 colmenas 20 %

La clasificacidén por numero de colmenas a estos 16.000 productores
es :

- productores con menos de 20 colmenas  10%  1.600 productores
- productores entre 20 Y 350 colmenas 75%  12.000 productores
- productores entre 350 y 500 colmenas 12% 1.920 productores
- productores con mas de 500 colmenas 3% 480 productores

Datos gQue surgen de 1la entrevistas con canales de

intermediacion y productores, confirman que si Dbien el mercado



interno esta deprimido es de esperar un repunte definitivo del
producto luego del efecto propoleo , que sin duda alguna todavia
tiene sus secuelas y que llevo el consumo casi a un 100% debajo de
valores histéricos de comercializaciodn.

La perspectiva a 6éptica de ellos es que en unos 5 afos
maximos el consumo retornaria a niveles de 220 gramos por capita
que para muchos es considerado promedio histoérico de consumo. Esta
apreciacion es errbnea acuerdo a datos obtenidos de 1la revista
Industria Apicola del mes julio/agosto de 1992, por la cual el
doctor Israel werthein, indica en un reconto de historia de 1la
apicultura en Argentina que en 1a decada del 60 en nuestro pais
la apicultura estaba en pleno desarrollo c¢on  una produccidn
cercana alas 40.000 tn y un mercado interno muy reducido a nivel
de 250 gramos per capita, 1a oferta exportable mundial era tal que
la cotizacién histérica de 300 délares la tonelada se redujo a
220 dolares por tonelada generando una situacion deficitaria para
la industria apicola que a esa época era considerada la industria
agropecuaria mas redituable.

l1a situacién llega a tal nivel de perdida que el parque de
colmenas existentes se reduce drasticamente , &5 POr ello que se
crea a inicios de los 70 la Federacién Argentina de Sociedades
apicolas ( F.A.S.B ) , que uniendo a todos los apicultores del
pais a través de 52 asociaciones apicolas, lanzan una intensa
campafla que Se denomino “Kg. de miel” porgue la contribucién de 1
kg. de miel por colmena de cada apicultor permitia generar una
gran campana de promocién al consumo desarrollando un, mercado
interno que se habia deteriorado notablemente

sumada a esta campahna existié la decisidén unanime de no vender
la exportacidén a menos de 300 ddblares por tn . La unidad de los
apicultores fue notable y la campafa fue todo un éxito : de los
250 gramos per capita se paso a2 850 gramos per capita Yy la
exportacidébn para poder cumplir 1los contratos de venta que habia
concertado, no tuvo otra alternativa que pagar 1los 300 ddblares
fijados.

Acciones de este tipo si ya no puede ser comandados por una
federacidn bien pueden serlo por grupoes de productores
provinciales e incluse regionales gque con gentido comercial

practico e ideas progresistas vea que el mercade hoy ofrece varios



canales vy que con todos ellos se pueden obtener mejores precios, e
incluso escalar dentro de la cadena ccial habitual y apropiarse de
los margenes de intermediarios que dejan de ser imprescindible
cuando se sabe como negociar mejor en funcidén de tener claramente
identificados quienes son los que siguen en la cadena ccial Yy
cuales son las oportunidades y amenazas dque los mismos ofrecen.

Prueba de esto ultimo son desarrcllo de productores en Metan
(pcia de Salta ), que organizados por un ente de técnicos aspira a
pasar de 5000 colmenas a 8000, con la firme idea de lograr
asociaciones con grandes cadenas de supermercados del pais ¥y del
exterior wvia joint ventures, a partir de la cual se maximiza el
ingreso para las partes .A tal grado de avance llega este grupo
que a Marzo de 1995 esta solicitando a Fundacién de Empresas en
Cordoba, participacién en la feria de FIPAL en SAN PABLO para
participar de .la ronda de negocios de supermercadistas.

Otros ejemplos es la colocacidén por parte del gobiernc de La
Pampa de 100 tn exportables En Santiago de Chile , v que es el
excedente de cosecha de 7 asociaciones de productores monitoreadas
por el consejo apicola pcial creado por la ley 847 de 1985.

Su trabajo fue simple, ante la realidad de que el sistema de
comercializacién de los apicultores era de un 90 % de colocacion a
acopiadores que luego intermedian con exportadores, decidiercon
cuantificar el excedente tomar cientos de muestras y enviarlas a
distintos posibles compradores acorde a listados obtenidos . Con
esta actitud firme de maximizar ingresos y del apoyo de técnicos
de este consejo pcial apicola, se logro una mejora en termino de

los siguientes precios:

- precio pagado por ¢l acopiador al productor : 0,68 por kg.
- precio en exportador de Bs. As al acopiador : 0,76/0,78 porkg.
- precio directo exportando - $1,10/1,15 por kg.

Su experiencia permite que el productor alcance un rendimiento

del 61,76 % sobre el precio gque paga el acopiador.

Otras experiencias pueden obtenerse de publicaciones de la
SAGYP a Jjulio de 1994 donde se analizan casos como los de un

productor de Entre Rios que paga el servicio de fraccionamiento ¥y



vende a un importador de Brasil el cual se hace cargo de gastos
de exportacién y de importacién. Existe también el caso de un
propio productor también de Entre Rios que con 200 colmenas y un
rinde de 40 kg. de miel por colmena afio exporta directamente a
cadenas de supermercados brasileras, con el servicio de
fraccionamiento contratado y todos los tramites de exportacién por
su cuenta con una rentabilidad estimada por los técnicos del
56,8%. ' ,
Respecto del mercade interno existen casos de sistemas
comerciales de productores asociados en General Viamonet (Bs.
As), quienes en su segundo afio de experimentacién venden alrededor
de 68.000 kg. de miel fraccionada, realizando el fraccicnamiento
en una planta de Junin que le cobra un canon por envasado de 0,35
ctvos por kg. y ellos se encargan de comercilizarlo en mercado

local y en un supermercadc de Bs. As con precios a productor de

- pote de 500 gramos : 0.89 ctvos
- pote de 1000 gramos : 1,78 pesos

El caso mas interesante surge en un productor también de
General Viamonte que con 700 colmenas en produccidn dedica el 50 %
a produccién de miel y 50 % a produccidén de jalea real con un
rendimiento de 250 gramos colmena afio. Desde ya la produccidén de
miel se ve disminuido en un 25 % aproximadamente, en este caso el
productor vende la Jjalea a casas dietéticas de Buenos Aires
.Ademas hace dos afios también vende a un productor japonés en
bolsas de plasticos

El precio de venta oscila entre 200 y 220 $/kg., estos en
envase de 500 y 1000 gramos . Distribucién a cargo del productor y
mano de obra familiar . El resultado de la explotacién alcanza un
13 % sobre el capital invertido y el echo de incorporar la jalea
real al emprendimiento, incrementa la rentabilidad sobre la miel
de un 79 %.

Todas estas experiencias indican 1los distintos caminos
alternativos comerciales y productivos que siguen en la actualidad

en el mercado argentino de miel , pudiendo sintetizarlas en
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- asociacliones de propio acopio y exportacidn directa
- asoclaciones de propio acopio y colocacién directa en

importadores / exportadores
estas opciones a nivel de comercializacién de miel fraccionada

Yy a granel
~- integracidén directa con supermercados con fraccionamiento

por terceros o por cuenta del productor
- ampliacidén de la linea miel incorporando polen / propoleo /

jalea real / cosméticos / confituras etc.
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POSIBILIDAD DE FRACCIONAMIENTO EN PLAZA SAN LUIS

Acorde al relevamiento realizado en los 14 locales de la
ciudad de San Luis y Villa mercedes surge que la compra minima
anual es de 24.487 kg afo , acorde a siguientes cantidades minimas

de orden de compra de los mismos:

frecuencia minima total afio
-local 1 20 kg c/a5 dias 487 Kg
-local 2 60 kg mes 900 Kg
-local 3 40 kg ¢/10 dias 1.460 kg
~local 4 58 kg * 6 sucursales * mes 4.212 kg
-local 5 160 kg mes 800 kg
-local © 55 kg * 3 sucursales * mes 1.980 kg
~local 7 48 kg * 2 sucursales * mes 1.152 kg
-local 8 36 kg * 3 sucursales * mes 1.296 kg
-local 9 7.000 kg
-local 10: 4.000 kg
-local 11: 20 kg mes 240 kg
-local 12: 20 kg * 2 sucursales * mes 480 kg
-local 13: 20 kg mes 240 kg
-local 14: 20 kg mes 240 kg

total 24.487 kg

Si se considera que acorde a datos municipales , en promedio
los locales identificados podrian canalizar el 70% de la venta
declarada de miel , cabria estimar que la colocacion minima en

plaza ciudad de San Luis y Villa mercedes es de 31.834 kg ano.

Si calculo la media de consumo per capita para estas dos

ciudades con los datos del censo de 19921 tendria:

- ciudad de San Luis : 109.113 hab

- Ciudad de Villa Mercedes : _78.693 hab
187.806 hab.

Consumo per capita : 31.834 kg 170 gramos

187.806 hab



Con este valor per capita se rompe la media pais , por tal
motivo y ante aplicacion de un criterio pesimista se estimara la
colocacion fraccionada en su posibilada anual de crecimiente a

partir del consumo medio per capita a 1994 , que es de 146 gramos
el supuesto de analisis considera dos factores

1- la tasa de crecimienté anual medioc para la pcia de San

Luis acorde al censo 1991 es de 26,94 por mil.

79— acorde a criterios de expereincia gerencial se espera dque
1a media de consumo per capita retorne a sus valores historicos
entre 3 v 5 afios . Se considera por lo tanto 5 anos de crecimiento
paulatino hasta alcanzar los 211 gramos per capita que existian a
1984,

Desarrello:
-base poblacional : 286.334 hab en 1994
-consumo per capita 146 gramos

total kg : 41.805 kg ano

-total habitantes al final ler afio 294.048 hab
-consumo per capita 159 gramos
total kg : 46.754 kg afio

-total habitantes al final 2do afioc 301.970 hab
-Cconsume per capita 172 gramos
total kg : 51.939 kg afio

—total habitantes al final 3er afio 318.460 hab
-consumo per capita 185 gramos
total kg : 58.916 kg afio

-total habitantes al final 4to afo 326.815 hab
-consumo per capita 198 gramos
total kg : 64.710 kg afio




-total habitantes al final 5to afic 335.620 hab

-consumo per capita 211 gramos
total kg : 70.816 kg afio

Con los supuestos ante indicados se produce un incremento
entre los 70.816 kh del afio 5 y los 41.805 kg del afio base de
29011 kg , esto es un 69.39 % mas de colocacicnes , lo que implica
que como minimo la demanda pcial de San Luis creceria un 13.87 %
anual , sin considerar ingresos en otra plaza cosa que es

probable.




Canalea de comercializacion individualizadcs en plaza

Entre todos los sujetos relevados , queda a luz el siguiente

desarrollo de canales de intermediacion:

1- productor a consumidor final ( todo venta al menudeo )

2- productor a comercios minoristas

3- productor a cooperativas / a distribuidores / a comercio

4- productor / a acopiador /a exportador

5-productor / a acopiador fraccionador con venta minorista y
exportacion.

6- productor a exportador

7- productor con fraccionamiento a fazon y venta a importador

8- compra de sector industrial a productores locales

El primer caso corresponde a la mayoria de los productores
pequefilos que en general ubican toda su produccion en centros
urbanos al menudeo y algunos pequeflos locales minoristas. Obtienen
por lo general entre 2 y 2,20 $ por kg en envases de polietileno
con la vetaja de una venta a contado y con el ahorro del costo del
tambor , gque representa aproximadamente el 12 % del costo total de
la miel. |

En zonas turisticas el valor que obtienen por el producto
alcanza los 2,80 $ por kg.

Este tipo de venta es comun a 1la mayoria de los peguefios

productores de la region analizada.

el sequndo caso es mas comun en productores cCOn mayor cantidad
de colmenas( 200 .o mas ) , estos por lo general entregan el 70 %
de su produccion fraccicnada y un 30 % a granel .El numerc de
celmenas permite a estos productores abastecer con continuidad a
los locales compradores

Debe sin embargo considerarse algunos productores a este nivel
de colmenas que por falta de estructuras adecuadas o el temor a

desarrollarlas colocan toda su produccion a granel.



LI G . A S A

Fn la colocacion a granel este grupo de productores logra
precios diferenciales por el volumen a negociar que tienen , lo
normal es alcanzar un 5 % mas que el productor pequefio.

En todos los casos la colocacion es a tambor muerto vy
normalmente mantienen un vinculo permanente con un acopiador va
que este no solo le compra su producto sino que tambien lo proveen
de insumos gue en mas de una ocasion son entregados contra cosecha
futura , siendo los valores respetados en canje a comienzo de
temporada el de 0,75 $ por kg de miel a granel , este tambien es
el considerado valor historico de compra a granel y que surge del
promedio de los ultimos tres aftos

por razones de mala cosecha en paises de gran capacidad
exportadora como Mexico ¥y Argentina mas la retraccion de
colocaciones de China el principal productor , esta cosecha
alcanzo valores inusuales en kg a granel llegando a principics de
Abril de 1995 al wvalor de 1/ 1,10 $ por kg. Esto a juicio de la
mayoria de los encuestados repercutira en el mercado interno
elevando para la cosecha que viene el valor del kg de miel a
granel a un valor estimado de 0,80 a 0,90 $ por kg.

Resta aclarar que el acopiader en la actualidad canjea
insumos por miel respetando las nuevas cotizaciones

El pago del acopiador es de contado y en la mayoria de los
casos trata de asegurar la compra <on acopin en campo de 1los
propios productores hasta que el pasa con el camion cargando para
1levar directamente al exportader <con el gque hubiese cerrado
trato.

Fs normal la politica de no estar atado a un exportador en
particular ¥y negociar sobre la base de urgencia de estos ultimos
ya que nuchas Vveces sulen estar atados a compromisos de
exportacion que los llevan a pagar precios diferenciales.

Respecto de los productores que alcanzan con sus colocaciones
fraccionadas a comercios minoristas, puede indicarse que el
ingreso promedios gue los mismos reciben es de !

~ por envase de 500 gr de p.v.c recibe $ 0,89 Kg $ 1,78
- por envase de 500 gr de vidrio recibe $ 1,21 Kg $ 2,42
- por envase en bolsa de 500 gr. recibe $ 1,84 kg $§ 1,31

- por envase de 1000 gr de p.v.c recibe $ 1,54
- por envase de 1000 gr en vidrio recibe $ 1,84
- por bolsa de 1000 gr. recibe $ 1,27



Estos valores son netos de iva y del margen de intermediacion
promedic calculado sobre los canales relevados en un 28,70%.

El item precios y margenes por canal se desarrolla mas en
profundidad en el desarrcllo  de situacion actual del
proveedor/producto en el punto de venta.

salvo el caso de propios productores con venta en su propio
local minorista no se observa desarrcllc de linea en la miel ,
esto es que solamente se vende miel por parte del productor no
desarrollandose productos comd polen gue alcanza en plaza valores
de 10 $/11 $ por kg a granel en condiciones adecuadas de secado ,
o jalea real que se puede colocar en dieteticas y herboristerias
en forma directa con valores entre 200 $/220 $§ por kg incrementado
la rentabilidad del productor razonablemente.

El principal comprador regional de este tipo de productos al
mayoreo es Apisan con casa central en Cordoba y que manifiesta en
la entrevista llevada a cabo que la comercializacion de toda 1la
linea miel se vio profundamente afectada por la crisis del
propoleo alcanzando mermas notorias en las ventas .

Dejo claro tambien que para el productor regional tiene mayor
rendimiento el subproductoc jalea real que el polen , esto
fundamentalmente porque a nivel mundial existe un gran proveedor
de polen que es Espafla y coloca en el pals con precio a mayoristas
de § 6 por kg.

Esta misma apreciacion fue confirmada por el acopiador Los
Lirios gque ante esta situacion prefiere en 1la actualidad no
realizar compras al mayore¢ de polen a productores locales.

Por ultimo en la venta minorista puede cobservarse gue el
promedio de page al proveedor se encuentra en 39 dias sobre fecha

de entrega.

El caso tres se encontro fundamentalmente al sur de cordoba
donde los productores venden a la cooperativa Sancor , sindo esta
la encargada de fraccionar y vender las marcas santa brigida y
gala , las gque distribuye por medio de distribuidores a todo el

pais.



El productor en este caso recibe un valor un poco superior al
- pagado por el acopiador y si bien no se supo si tienen retorno
sobre el tambor a partir de devoluciones si se establecio que
tienen beneficio en la compra de tambores ya que la cooperativa
realiza compra conjunta y recibe precios diferenciales a los
normales de entrega del acopiador.en terminos generales el valor
que recibe el productor es un poco mas alto generalemente el 35 %
mas , se identifico que en promedio la miel gala de sancor es una
miel mas cara en plaza alcanzando en algunos casos hasta un 20%
respectoe de un buena marca COmo apicola pool. Esto
fundamentalmente por el valor de intermediacion del distribuidor
y por que la marca permite el precio hacia arriba

Este valor de distribucion para Sancor es mas najo que el caso

de que se tuviera que contratar una distribuidora independiente.

El cuarto caso en el que el productor entrega al acopiador
para que este entregue a exportador sobre el total de 1la
produccion zonal se estima_que mas del 60 % se canaliza por esta
via en la que basicamente el acopiador se esta llevando un 15 %
en concépto de intermediacion.

Acorde a datos secundarios la cantidad de acopiadores an la
zona de realevamiento se estima en 7.

La base de cotizacion para el productor normalmente es la de
la bolsa de cereales de Bs As. Debe quedar claro que el productor

recibe su pago de contado.

el quintoe caso es el que se verifico en impex s.r.l ,que
figura en la nomina de exportadores y en la que siendo gran
productor y fraccionador de la marca abadia del sol en plaza ,
realiza compras de miel para autoabastecerse para colocaciones al
mercado interno ya que es proveedor de los principales canales en
cordoba como Disco y Carreufor y por otra parte destinar pgdidos
comprometidos en Brasil fundamentalmente..

El valor que reconoce por kg al productor es el del acopiador

y no genera retornos sobre el tambor.

El sexto caso de productor a exportador se verifico solamente

en un grupo de productores asociados en Rio Cuarto que se



contactan directamente c¢on el exportador de Ba AS con una
colocacion media de 4 contenedores afio y por el gque reciben el 15
% de pago extra cobre acopiador , de este valor debe deducirse el
efecto impositivo de ingresos brutos y el flete.

En ocasiones ante mayores pedidos salen a cumplir la funcion

de acopio . No se pudo determinar plazo de pago.

el septimo caso , es el caso de un productor del sur de
Cordoba que fracciona su produccion por medio de una cooperativa
que le cobra por fraccionade , no se pudo averiguar el monto, Yy
que recibe del importador un valor por kg igual a 1.43 $§ libres de
todo gasto . El importador es de Brasil. Si pudo establecerse que
el valor por envase de vidrio total es de 0.48 ctvos.El pago

normal es a 30 dias.

Ocatvo caso , si bien no se pudo establecer contacto con
productores que entregaran su produccion al sector industrial , si
se indago por medio del representante de compras que se realiza la
devolucion del tambor en planta , por lo que el productor debe
hacerse cargo del flete a fabrica. El plazo de pago normal esta
entre 7 vy 15 dias y el precio normal de pago es el de pago del
acopiador.

El patron de refererencia aplicable al pago es el de precio de
la azucar mas el 50 %.

Las compras promedic anual realizadas por Arcor arroyito v
jesus maria estan en 150 a 180 afo.

Las exigencias de tipo de miel son

- color ambar

- sabor suave / no acida

- humedad normal ( en requisitos internacionale se analiza la
humedad como varible de exigencia )

- aroma fuerte



6) FACTORES DE NEGOCIACION CON
CANALES DE INTERMEDIACION



De estas tabulaciones podemos concluilr:

1) El precio es la variable mas representativa pero la
misma no debe interpretarse como precio mas bajo. Si debe
interpretarse que el precioc es una funcién de producto fisico
mas otras variables de aspecto operativo (en cuanto actividad
comercial} y psicolégicas desde el punto de vista del
consumidor final. Por lo tante el canal de intermediacion
busca el mejor precio posible acorde a la conformacidén del
producto ampliado.

2) Variable que deben reflejarse en el producto fisico y
ampliado

= —-imagen de marca 12%

-servicio y atencién al canal 9,4%

~calidad en general 12%

-seguridad de que es natural 17,1%

=

=

=

= -envase 9,4%
= -presentacidén 6%

= -color 1,7%

De esto podemos sintetizar que la calidad es una funcidén
de: seguridad que es natural/ envase/ presentacidén/ color.

Por otra parte podemos definir la imagen de marca como
la relacién entre servicio y atencién para con el canal y el
consumidor final mas la calidad.

3)Acorde a estas variables mas otros comentarios
vertidos ©por los niveles gerenciales de los <canales
consultados, podemos concluir gue por mas que se esté ante un
producto consideradec como commodite se esta buscandeo {(por
parte de los canales), productos diferenciados dentro del
segmento y esto solo se logra con calidad /servicios/ wvalores

emblematicos de marca



FACTORES DE NEGOCIACION

Luego de realizada 1la recoleccidn de datos con 1las

siguientes distribucidén porcentual:
¢ Cordoba 26%
¢ Rio Cuarto 22%
¢ San Luls 16%
¢ Villa Mercedes 10%

¢ Mendoza 24%
Y con el siguiente alcance a puntos de ventas:

Autoservicios 10,2%
¢ Dietéticas 18,4%
¢ Herboresteria 6,1%
4 Supermercados 46, 9%
¢ Casa de miel 4,1%

¢ Locales mincoristas 3,1%
Se arribo a los siguientes requisitos exigibles por
parte de los canales de distribucidn en términos de producto

y de proveedores:

® Requisitos al producto

Scbre la base de distribucién de frecuencia gque se
presenta como anexo en el trabajo surge el siguiente ranking

de factores ponderadcs:

—> -Precio 32,5%
-Seguridad de que es natural 17,1%
-Calidad 12%
-Imagen de marca, imagen de calidad 12%
-Servicio y atencidn al canal 9,4%
-Envase 9, 4%

-Presentacidn 6%

L | L A

-Color 1,7%



® Requisitos exigido al proveedor

Acorde a la ponderacién de factores surge el siguiente
ranking de factores exigibles a los proveedores:]

1) Experiencia con el producto o Jjustificacidén de un
adecuado desarrollo comercial 28, 6%

2) Antigiiedad en el mercado o referencia comerciales
21,4%

3) Situacién ante el iva y demds regulaciones legales
12, 9%

4) Servicio y atencidn para con el canal 12, 9%

5) Disposicidén para trabajar en equipo 7,2%

6) Plazos de entrega, regularidad vy disposicidén a
mejorarlos 7,1%

7) Solvencia 7,1%

B) Sistema comercial organizado 2,8%

Una variable importante y que fue cuantificada aparte
cuando en realidad forma parte de requisitos exigibles al
proveedor es la presentacidén de la propuesta comercial. Como
valor relevante en esta surgid que el proveedor debe
acompanar en la presentacidén muestras, lista de precio, plazo
de pagos, y fundamentalmente como montara la organizacion
comercial para con los servicios al canal, pretendiéndose por
parte de los niveles gerenciales de los canales encuestados
una mayor disposicién por parte del productor a acelerar la

rotacién en géndola del producto miel.

Entre los factores evaluados de rechazo a propuestas
comerciales el factor limitante es la solvencia ya que el
canal aspira a una bonificacién minima por lo general
equivalente al primer mes de compra por los espacios cedidos

en gbébndola mas un stock de seguridad en cada sucursal.



Dependiendo de la capacidad negociadora del; proveedor se
puede aspirar a una colocacidén en consignacién durante un

periodo de prueba que puede ser de 2 meses.

Respecto de la posibilidad de negociar mejores espacios
en godédndola surge que esto es posible solo si el producto
alcanza una rotacién razonable (superior a la actual) y de la

negociacién de bonificacién correspondiente al canal.

En la mayoria de los canales encuestados se manifestd no
tener inconvenientes en incorporar nuevos proveedores de miel
pero los mismos deben tener caracteristicas comerciales
diferentes a los de los actuales proveedores a fines de
concretar mejores negocios para las partes. Si esta variable

no se satisface no se incorporaria ningun proveedor.

El promedio de marca por canal es de dos, habiéndose
relevado 45 marcas en plaza correspondiendo un 90% las mismas
a productores locales de la zona relevada, la excepcidn son
la marca Calandri, Gala, Santa Brigida y miel San Marcos
Sierra que tiene exposicidén ampliada en las tres provincias

relevadas.

Otros datos se analizan en el item logistica de venta.



7) SITUACION ACTUAL DEL PROVEEDOR/PRODUCTO
EN EL PUNTO DE VENTA



EEUFILEE S

SITUACION ACTUAL DEL PROVEEDOR/PRODUCTO EN EL PUNTO DE VENTA

El trabajo desarrollado, manifiesta informacidn recolectada,
procesada Y analizada sobre la siguiente relacién de puntos de

ventas relevados:

TIPO DE PUNTC DE VENTA PORCENTAJE RELEVADO
SORRE EL TOTAL

Supermercados .. ...cceceiia e 58 %
Autoservicios ... .. s i 14 %
Dietdticas . ..veeitseaat s tsanses 14 %
HaerboristeriasS .......ccocecevevsansson 4 %

Casas de Miel ........cciveneeronensnss 4 %
Comercios minoristas ............c0000 4 %

HOETOS™ v i et v v castsonesanesossssnasons 2 %

TOTAL PUNTOS DE VENTA RELEVADOS 100 %

Fuente: Procesamiento y andlisis de datoes relevados en el

punto de venta (segun archivos adjuntos)

1) LOGISTICA OPERATIVA INTERNA AL PUNTO DE VENTA
(venta al detalle)

1.a) SISTEMA DE COMPRAS:

1.a.1) Presentacidén de propuesta comercial e incorporacién
* SUPERMERCADOS:
Estan estructurados mediante un departamento de
compras, sectorizado en términos generales de la siguiente forma:
- Perecederos
- Almacén
- Bebidas
Las propuestas comerciales referidas al producto miel y/o sus
derivados son recibidas, en términos generales, por el responsable
de compras del sector Almacén.-
La metodologia y/o negociacldn puede llevar un tiempo

aproximado entre 10 y 30 dias a partir del primer contacto, donde



una vez definida 1la posible incorporacidén, sera necesario un
tiempo estimado de 3 a 7 dias para que el cliente realice el alta
del producto en el Punto de Venta.-

Luego de aprobada dicha etapa, se estaria en condiciones
de ejecutar 1la solicitud del primer pedido y su posterior

entrega.-

Importante:

Los datos referidos a factores que influencian en la
Negociacién de incorporacién del producto Miel yv/o sus derivadoes,
se encuentra detallado especificamente, en el "apartado" referido
a dicho Tema.-
* AUTOSERVICIOS / ALMACENES / DIETETICAS:

En términos generales, no

poseen una estructura determinada para efectuar las compras y/o
incorporacidén de los productos.-

Las propuestas comerciales son recibidas por sus propios
duefios & la persona encargada del negocio, (es 1mportante
destacar, que estos tipos de puntos de ventas generalmente poseen
pequefias estructuras de Tipo "familiar”).-

La metodologia y/6& negociacién puede realizarse en forma
instanténea ¢ hasta un plazo maximo de 10 dias de presentada la.
misma (la dilatacién de tiempo, se debe generalmente a gue no se
encuentre presente en el momento de la propuesta, la persona
Idénea para recibirla), una vez concretada dicha actividad, el
alta y la ejecuci6én del primer pedido es, generalmente, en forma

instanténea.-

1.a.2) Compra y reposicidén en el punto de venta
(posterior a efectivizarse el alta del producto)
* SUPERMERCADOS:

Los sistemas utilizados para la compra Yy
reposicién del producto, son generalmente sistemas "abiertos” {el
primer pedido vy pedidos de reposicién, son manejados en cada punto
de venta en forma individual) .-

La persona encargada de realizar este tipo de operacidn,

puede ser generalmente:



- Encargado de sucursal (para bocas de supermercados
pequeiias)
-~ Encargado del sector almacén {para bocas de supermercados
grandes)

Es importante aclarar que la presente estructura de recompra,
es detallada en términos generales a las caracteristicas de las
empresas supermercadistas de las ciudades relevadas.

Existen egcepciones donde el sistema de reposicidén para el
producto miel y/é derivados, corresponde a un sistema de compra
"cerrado” & "centralizado" (ejecucidén de pedidos de reposicidn y
autorizacidén de los mismos, en el departamento de compras ubicado
en la administracién central de cada empresal.-

Los casos de compra centralizada para el producto Miel, fuercn
mas frecuentes en la ciudad de Mendoza, mas un caso
correspondiente a la ciudad de Rio IV, donde el mismo corresponde
a la cadena de supermercados Atomo, "filial" de Supermercados
Atomo con origen en la ciudad de Mendoza.-

* AUTOSERVICIOS / ALMACENES / DIETETICAS:

Las actividades de
recompra para estos puntos de venta son desarrolladas por el
"duefio" o encargado del negocio.-

Es importante aclarar, gue estos tipos de puntos de venta,
priorizan las compras de los productos de necesidades basicas y de
alta rotacion (leche, pan, etc...} y en forma posterior acorde a
la situacién financiera del momento, efectuan las recompras de
otros productos segun las necesidades de mercaderia.-

Esta actitud se debe a la ajustada situacidn econdmica
que esta atravesando el sector, frente a los importantes cambios
desarrollados en el mercado minorista de las grandes ciudades con
la localizacién de FUERTES empresas Multinacionales especializadas

en la venta al detalle.-

1.a.3) Otros temas a tener en cuenta:
* CANTIDAD DE COMPRA:

No existe un minimo de compra establecido o
posible a establecer en ninguno de los canales relevados. Los

pedidos, ya sea el primer pedido posterior al alta del producto o



los pedidos de reposicidn, son efectuades acorde a las necesidades

puntuales de cada punto de venta.-

* PROBLEMAS EN LA REPOSICION
Los responsables de compras,
declararon en términos generales, no poseer problemas con la
reposicidén del producto.-
Dichas declaraciones, surgieron opuestas a lo apreciado en los
relevamientos realizados en los puntos de ventas, ‘"yva que
existieron numeros puntos de ventas, donde se encontraron

faltantes de mercaderia (producte miel).-

1.b) RECEPCION DE MERCADERIA:
* SUPERMERCADOS:

Como se detalla en el punto 1.a.2, los pedidos de
mefcaderia se realizan, actualmente, de dos formas diferentes,
segun la politica de 1la empresa Supermercadista, pudiendo
modificar o no el sistema de recepcién de mercaderia, segun se
detalla a continuacidn:

- Cuando las entregas provienen de compras "centralizadas”

(ver Pto. 1l.a.2) puede negociarse en dicha ocasién, que la
mercaderia se entregue por Boca de expendio & se entregue en el
deposito central de la Empresa Supermercadista,

(Siempre los pedidos del producto miel & derivados, son entregados
con el flete & transporte a cargo del proveedor) .-

- Cuando las entregas provienen de compras realizadas por boca de
expendio 6 sistema de compras "abierto™ ({(ver pteo. l.a.2), la
recepcién de mercaderia es realizada por cada punto de venta o
cada boca de expendio.-

Para ambos casos, la mercaderia es recibida por el Encargado
de deposito (depésito central ¢ depdsito de cada Boca de expendio
ségﬁn corresponda, acorde a lo detallado anteriormente) .-

La documentacién que el proveedor deberad presentar en dicha
oportunidad, es la Nota de pedido firmada por el responsable que
solicitd dicha mercaderia, incluyendo el remito y factura
correspondiente a la entrega realizada.-

Por otra parte, el encargado de deposito realizara el control

de la documentacién, verificando lo siguiente:



- Firma de la nota de pedido
- gimilitud en unidades de mercaderia entre la
nota de pedido y la mercaderia facturada
- Control de la factura con la mercaderia que el
proveedor entrega en el mnomento
pPara asentar su conformidad, el encargado de deposito colocara
su firma y sello de la empresa en la factura y remito presentada.-
Generalmente, una vez gue el proveedor se familiariza con el
sistema, el proceso de entrega suele mas 4gil simplificando

algunas de las etapas relatadas.-

* AUTOSERVICIOS / ALMACENES / DIETETICAS:

El sistema de recepciodn
de mercaderia, es muy agil, y solo se cumple la siguiente
actividad:

- EL proveedor presenta la mercaderia incluyendo la
correspondiente factura y remito de la misma.-—
- La persona encargada del negocio & el duefioc efectua el control
del pedido ingresade y la similitud del mismo con los valores
facturados.-

Posteriormente procede a firmar y sellar la factura dando fin

al proceso.-

1.c) DEVOLUCION DE PRODUCTOS:

Los preoductos son devueltos en todos
los tipos de comercios y puntos de venta, por causas referidas a:
- Fallas & roturas en el envase
- Desperfecto en la calidad del producto
- Por encontrarse el producto fuera de la fecha de aptitud

para el consumo

2) LOGISTICA OPERATIVA EXTERNA AL PUNTO_DE VENTA (proveedor)




2.a) SISTEMA DE VENTA / REPOSICION:

El mercado actual proveedor del
producto miel y/6 sus derivados, se encuentra caracterizado por
empresas de origen familiar, que realizan el procesamiento Yy
comercializacién de los mismos.

Estas empresas corresponden, generalmente, a productores y/6
acopiadores y fraccionadores del producto.-

Existe una reducida cantidad de marcas de miel y/6 derivados
gue provienen de empresas con estructuras importantes de
comercializacidn. Entre ellas podemos identificar como las mas
importantes a Sancor (con sus marcas de miel "Gala" y "Santa
Brigida™), y a Calandri entre otras..

Estas caracteristicas del sector proveedor, influencian en
varios aspectos relacionados al precilo, alcance comercial en el
mercado y desarrollo estratégico de productos.-

Con respecto al alcance comercial en el mercado, se presenta
una importante cantidad de marcas de miel, ya que cada "micro
empresa” proveedora realiza su comercializaciédn en una zona muy
pegueiia, que en la mayor cantidad de casos responde a ventas
"locales" con respecto a su origen. Los aspectos relacionados al
precio y desarrollo estratégico del producto, seran tratados en el
punto "4".-

Estos conceptes, hacen gque el sector proveedor presente una
estructura pequena de venta, la cual engloba {(generalmente) en sus
actividades, las funciones de venta, reposicién y distribucidn.-

Una misma persona efectia todas las actividades, V'
generalmente las mismas son ejecutadas al mismo tiempo: Vende,
entrega y repone la mercaderia en el punto de venta; esta ultima
actividad suele no realizarse, dejando que las realice el cliente
segin "su disponibilidad", impidiendo cumplir con una estrategia
de presentacién y desarrollo del producto frente al consumidor
final (analisis) de esto ultimo en punto "4.c¢" ) .-

Las empresas mas importantes del mercado, segun se detallaron
anteriormente, presentan a estas funciones separadas en solo dos

partes:



- Venta y reposicidn
- Distribucidén 6 entrega de mercaderia
Con respecto a la reposicidn, suele ocurrir el mismo problema
desarrcollade recientemente en las estructuras "pequenias de

venta.-

2.b) DISTRIBUCION:

Segun desarrollo 2.a

2.c) SUPERVICION Y DIRECCION:

No existe un sistema de supervisidn y
direccién comercial, ya que el problema es que no se detectaron
estrategias comerciales "concretas" para el desarrollo de los
productos.-

Las supervisiones son desarrolladas en el mismo momentc de la
venta por la misma persona gque efectua la venta.-

Suelen existir algunas excepciones aisladas, efectuadas por
personal gerencial de las mas importantes.-
( "aisladas" porque no responden a una estrategia sistematica

respecto al tiempo y lugares a supervisar) .-

3) OTROS DETALLES SOBRE LA CADENA COMERCIAL:

3.a) MARGEN BRUTO DE LOS CANALES ANALIZADOS:

Posteriormente se
desarrolla los PROMEDIOS de los MARGENES BRUTOS SOBRE COSTO DE
COMPRA SIN IVA utilizados por cada canal analizado:

* SUPERMERCADOS: Margen Bruto del 28.00 % sobre costo s/ IVA
* AUTOSERVICIOS: Margen Bruto del 27.00 % sébre costo s/ IVA
* CASAS DE MIEL: Margen Bruto del 30.00 % sobre costo s/ IVA'
* DIET/HERBORIST: Margen Bruto del 28.00 % sobre costo s/ IVA
* AILMACENES: Margen Bruto del 30.50 % sobre costo s/ IVA

PROMEDIO GENERAL DEL MARGEN BRUTO: 28.70 % sobre costo s/ IVA

it bt e e —
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ACLARACION:
l.os margenes son PROMEDIOS tomados sobre valores de
compras sin IVA realizado por cada canal detallado, con transporte

6 flete a cargo del proveedor.-

EJEMPLO: ( Realizado sobre el caso "Almacenes” )
- Valor de venta del productor/fraccionador.. $ 2 x Kilo
- A dicho valor se le suma el porcentaje

del margen utilizado por el Almacén(30.5%) $ 0.61 x Kg.

- Valor de venta al publico sin IVA.......... $ 2.61 x Kg.
— vValor IVA 218" ...t rneansenraanssnsan $ 0.55 x Kg.

- VALOR REAL DE VENTA AL PUBLICO ............ $§ 3,16 X KILO

3.b) DETALLE DE CADENA COMERCIAL ANEXANDO OTRO CANAL DE

INTERMEDIACION: "DISTRIBUIDOR"

En la cadena comercial que se detalld anteriormente, no se
incluyd la intermediacidn de un "distribuidor", donde las ventas y
actividades "operativas" externas al punto de venta
(ver punto "2"), se desarrollaban en forma directa y a cargo del
productor y/6 Fraccionador.-

El distribuidor, es agquella organizacién que posee los medios
fisicos y humanos para -canalizar las ventas Yy entregas de
productos, efectuando una compra-venta del mismo; concretamente es
un revendedor organizado en ventas y entregas, gquien canaliza las
mismas, en una cartera de clientes fija a la cual visita en forma
periddica.-

Fxisten variados tamanios de Organizaciones dedicadas a tal
fin, lo que repercute en la administracidon
y venta del producto.-

A continuacién, realizaremos una pequefia descripcidn de
las dos Tipos de Organizaciones mas frecuentes de encontrar,

dedicadas a la distribucién de productos:



3.b.1) DISTRIBUIDOR UNIPERSONAL:

Son distribuidores con carteras de clientes pequefias Yy que
desarrollan su actividad en forma personal, ejecutando desde su
propio medio de distribucién las tres actividades béasicas al mismo
tiempo: Venta, entrega y cobranza.-

El margen utilizados, generalmente por este canal, de
intermediacién, se establece en un promedio del 30 % sobre costo
de compra de cada producto. (a dicho valor, se le debera agregar
el valor correspondiente al margen del comercio minorista, segun
se detalld en el punto "3.a")

Sus ventas son orientadas a pequefios comercios minoristas,
radicados generalmente en zonas ¢ Barrios periféricos a las
ciudades, donde el duefic del comercio minorista le resulta mnuy
incomodo y costoso trasladarse hacia los centros de abastecimiento
mayoristas para proveerse de los productos.-

Es muy importante destacar que dicho canal, se encuentra en
este momento con importantes problemas financieros y econdmicos,
afectados por la situacidén general del mercado.

Por esta causa no se hace recomendable la utilizacidn del mismo,
al menos en el corto plazo.- (dicha recomendacidén es en términos
generales, pudiendo existir organizaciones de este tipo con mayor

sanidad econémica y financiera).-

3.b.2) DISTRIBUIDOR CON SISTEMA DE PRE VENTA:

Son distribuidores con carteras de clientes mas amplias (se
pueden encontrar distribuidores con un total de clientes que
varian entre 400 y 2000 é mas puntos de ventas reales abastecidos
en forma periddica)

Sus actividades de venta y entrega, se encuentran
separadas y poseen personal dedicado a cada fin.-

Las wventas son realizadas por diferentes persconas Jque
poseen a su cargo diferentes zonas geogréficas de las atendidas
por la empresa distribuidora.-

En su recorrido, realizan la actividad de Preventa, donde
efectian la recoleccién de pedidos de mercaderia, para entregarlos
posteriormente en la administracién de la empresa distribuidora.-

Una ves cumplida dicha actividad, 1la empresa procede a

facturar y coordinar la entrega de 1los pedidos recibidos, los



cuales seran entregados en vehiculos conducidos por personas
afectadas a dicha actividad, quienes realizan la cobranza de la
mercaderia entregada en el mismo momento de efectuada dicha
actividad.-

El margen utilizado generalmente por este canal, se establece
en un promedio del 33 % bruto sobre costo de compra sin IVA.-

Sus ventas, son orientadas generalmente a los medianos
comercios minoristas y a los autoservicios, (existiendo también
organizaciones que desarrollan su comercializacion en las grandes

bocas de expendio correspondientes a Supermercados) .-

ACLARACION:

Es importante destacar que debido a los cambios que se
estédn realizande en:
- Las actitudes y lugares de compra de los consumidores
- E1l asentamiento de las importantes empresas Multinacionales
dedicadas a la venta al detalle
- La gran velocidad con que se estan produciendo los cambios en
el mercado.-

Es dificil prever la estabilidad en la utilizacidn de los
margenes brutos por parte de los canales relevado, pudiendo
existir modificacicones en los mismos, por razones
de incremento de costos & disminuciones de ventas, resultante de

io detallado anteriormente.-

EJEMPLO DE MARGENES Y VARIACIONES SOBRE EL VALOR DE VENTA
DEL PRODUCTOR, UTILIZANDO LA CADENA COMERCIAL POR MEDIO
DE "DISTRIBUIDORES":

A tal fin se toma como referencia la comercializacidn mediante
los canales de intermediacién correspondientes a "Distribuidor con

sistema de Preventa” y "Almacenes":




- Valor de venta del productor/fraccicnador ... $ 1,5 x Kilo
- Margen correspondiente al Distribuidor con

sistema de Preventa { 33 % s/ costo ) ...... $ 0,5 x Kilo

- VALOR DE VENTA AL COMERCIO MINORISTA(almacén) $ 2,0 x Kilo

- Margen remarcado por el Almacen (30,5 %) $ 0.61 x Kilo
- Valor de venta al publico sin IVA .........?j—;-;t;;_;—;;;;
— IVA M21 B e et e e $ 0.55.x Kilo
- VALOR REAL DE VENTA AL PUBLICO ............Tj—;_;:;;—;—;;;;
IMPORTANTE :

Si comparamos las cadenas comerciales descriptas en los
puntos "3.a" y "3.b", se podra verificar que en la segunda, el
productor vendié¢ su producto a un 25 % menos de valor con respecto
a la primera, {(considerando que el producto llegé a igual valor de
venta al publico para los dos sistemas analizados) .-

La pérdida de un 25 % , se debe al costo de utilizar un

sistema de distribucidén con mayor alcance de ventas.-

3.¢) PLAZO Y/0O FORMA DE PAGO DE LOS CANALES ANALIZADOS:

PROMEDIOS de los tiempos de cobranzas para cada canal

relevado:

* SUPERMERCADOS: 55 dias sobre Fecha de entrega de mercaderia
AUTOSERVICIOS: 45 dias (idem)
* AITMACENES: 25 dias (idem)
* DIETETICAS: 30 dias (idem)

»

"PROMEDIO" GENERAL EN COBRANZAS: 39 DIAS s/ fecha de entrega




4) MERCHANDISING:

4.a) DEFINICION:

Posteriormente definiremos el concepto
merchandising, con el fin de que el lector pueda interpretar
claramente el objetivo que se busco relevar en las entrevistas
desarrolladas y los relevamientos Realizados en los puntos de
ventas. )

El Merchandising es una parte del Marketing, que se basa en el
perfecto conocimiento del punto de venta, englobando las técnicas
comerciales que permiten presentar al potencial comprador el
producto en las mejores condiciones materiales y psicoldgicas.

El merchandising tiende a sustituir la presentacién pasiva del
producto en el punto de venta, por una presentacidédn activa y
continua, recurriendo a todos los manejos que pueden hacerla mas
atractiva: colocacién, fraccionamiento, envase Yy presentacidén,
exhibicién, instalacién, precio, motivacidn, etc..., con el cbijeto

de maximizar la rentabilidad en el punto de venta.-

4.b) PRECIOS:
El presente Punto se desarrollara de la siguilente
forma:
- Datos expresados cuantitativamente

- Conclusién general sobre el concepto "Precios”

4.b.1) PRECIOS EXPRESADOS CUANTITATIVAMENTE:
El analisis de precios
presentado, fue realizado desde la siguiente optica:

Se tuvieron en cuenta para el analisis vy ﬁresentacién de
precios, solo aquellos tipos de envases Yy contenides netos, gque
presentaron una "minima"™ participacién sobre el relevamiento Total
de los mismos.

Asi es que se trabajd con los productos relevados gque no
presentaron una "participacion inferior™ al 2,25 % para el
producte miel, (sobre el total relevado). En los productos

substitutos, subproductos y presentaciones "especiales" para el



producto miel, se trabajo contemplando el 100 % de datos relevados
sobre los mismos, ya gue su participacidn

general es baja, con respecto al relevamiento Total; no pudiendo
realizarse una separacién considerable.-

Para el caso miel, se desarrolld esta politica de trabajo, va
que el resto de tipos de envases y contenidos netos (las
presentaciones con participacién por debajo del 2,25 %}, se
presentaron en forma muy aislada, pudiendo influenciar en forma
considerable para la ejecucidén de una presentacién de datos logica
y por sobre todo no disvirtuante de la informacidn para aquellos
productores 6 personas en general que deseen hacer uso de los
datos manifestados.-

En los archivos adjuntos, se encuentran detallados el 100 % de
los precios para los diferentes tipos de envases Y contenidos
netos.-

Los precios presentados posteriormente, son PROMEDIOS del
total de valores relevados para cada tipo de envase y contenido

neto manifestado.-

* Apéndice del cuadro de Precios:

-"DESCR/PRODUCTO"= Descripcidén del producto

-"GRAMAJE" = Contenido Netc del Producto

="pvCc"” = Envase de PVC Estandar

—"VIDRIO" = Envase de vidrio Estéandar

-"BOLSA" = Envase de Bolsa polietileno Estandar

-"ESPECIAL" = Envase de caracteristicas no estandares

-"DESCR/ENVASE" = Descripcién del Tipo de Envase utilizado

-"PRECIO 1" = Precio PRCMEDIO de venta al publico con
IVA "18 %" incluido. (Final)

-"PRECIO 2" = Precio PROMEDIO de venta del proveedor

a los comercios minoristas relevados.-
Los valores del presente, son expresados
en kilogramos, a valor vta. bruto sin IVA.
Quiere decir que se efectua una relacidn
directa con "PRECIO 1", extrayendo los
valores del IVA y del margen bruto del

canal de intermediacidén, sin considerar



los diferentes costos de envase que
pudiera poseer por el fraccionamiento (a
menor gramaje, mayor cantidad de envases Yy
costo de fraccionamiento existente por
Kilogramo) & por las diferentes calidades
de envases utilizados. {(considerar los
datos al respecto que se informan en el
cuadro presentado)

La extracciédn del margen del

intermediario con Vta. publico (PRECIO 1),
se realizé con el margen PRCMEDIO de los
canales relevados, igual a 28,70 % de
margen bruto sobre valor de compra a su
proveedor de miel.-

De esta Forma, solo se considera en
"PRECIO 2", el valor de vta. Bruto, por
kilograme, desde el proveedor de miel
(productor, fraccionador ¢ distribuidor) a

ios comercios relewvados.

DESCR/PRODUCTO GRAMAJE DESCR/ENVASE PRECIO "1" PRECIO nz2n

MIEL DE ABEJAS

170 ESPECIAL:

-similar envase

"shampoo" 2.10 8.13
(material: pvc)
250 PVC 0.68 1.79
VIDRIO 0.91 2.39
BOLSA -——— -
ESPECIAL ———— ———=
340 ESPECIAL "osito" 1.08 2.09
{material: pvc)
350 pvC 1.05 1.97
VIDRIO ——— -
BOLSA 1.14 2.14
ESPECIAL —_——— ———
454 BVC —-——= —-———
VIDRIO 1.52 2.20
BCOLSA -—— —-———

ESPECIAL -—— ——



DESCR/PRODUCTO GRAMAJE DESCR/ENVASE PRECIO 717 PRECIO “2”
MIEL DE ABEJAS 480 PvC —_——— ——-
VIDRIO 2.12 2.90
BOLSA ——— ———
ESPECIAL —-———- -
500 PVC 1.36 1.78
VIDRIO 1.84 2.42
BOLSA 1.00 1.31
ESPECIAL
-"vasc Chopp" 2.04 2.68
(material: vidrio)
-Pomo "Mayonesa" 1.20 1.58
{material: pvc)
1000 PVC 2.35 1.54
VIDRIO 2.80 1.84
BOLSA 1.93 1.27
ESPECIAL - ————
1500 PvC 2.74 1.20
VIDRIO ——— -———
BOLSA —-——— ——--
ESPECIAL ——— -
-"Jarra p/Bebida"4.07 1.78
(material = vidrio)
KERO 460 VIDRIO 1.99 2.84
(Jalea a base de glucosa de maiz)
PROPOLEOQO 30 VIDRIO 1.50 32.92
100 VIDRIO 4.00 26.33
CREMA DE PROPOLEQ 40 pvC 4.00 65.84
MIEL ¢/ JALEA REAL
Y POLEN 200 PVC 3.14 10.33
POLEN DE FLORES 100 BVC 2.99 19.68
ARROPE DE MIEL 500 BOLSA 2.30 3.02
POLEN EN PASTILLAS 100 TABLETA X 6 UN. 3.00 19.75
VELAS DE CERA - POR UNIDAD 1.0 ——==-
CREMA DE LIMPIEZA 250 7.90 20.80
CREMA ANTIARRUGAS
MANOS Y CUERPO 200 5.50 18.10
BRONCEADOR A BASE
DE MIEL 5/D 7.90 —-——==-

Fuentes: procesamiento y anadlisis de datos relevados en el

punto de venta (segun archivos adjuntos)



4.b.2) CONCLUSIONES GENERALES SOBRE EL CONCEPTO "PRECIOS":

4.b.2.1) PRODUCTO MIEL:

El producto miel, presenta precios con un
bajo valor agregado con respecto al valor a Granel de dicho
producto, si se consideran los costos de fracciconamiento, envase,
etiquetado, distribucién, etc..., para lograr un producto de
consumo familiar.-

La principal causa del concepto descripto, se debe a la
presencia de una oferta compuesta por una importante cantidad de
productos y marcas frente a un mercade de consumidores
desinformados y con bajo consumo del mismo; presentando dichas
marcas y productos, la caracteristica general de poseer Sus
Origenes en pequeflas empresas de -tipo familiar (generalmente
productores ¢ pequefios fraccionadores), gquienes poseen estructuras
reducidas para la ejecucién de ventas Yy servicios, con carencias
en estrategias coordinadas vy consecuentes; lo que resulta, con un
desorganizado y bajo alcance en el mercado, reducida capacidad de
colocacidén de sus productos y un deficiente manejo del mismo en el
punto de venta (merchandising} .=~

Los conceptos descriptos, imposibilitan al productor, para
general recursos que le permitan ejecutar un "ordenado" desarrollo
de productes, con el fin de crear a largo plazo el firme
posiciconamiento de una determinada marca y producto en la zona
seleccicnada para su comercializacién, poniendo de esta forma, un
techo al crecimiento del mismo, Ppor carecer de posibilidades que
le permitan crecer a partir de un buen valor agregado y mayor
rotacién del producto en el punto de venta, generado esto ultimo,
mediante la comercializacidn de
una marca innovadora, consecuente en sus acciones ¥ con una clara

estrategia de informacién hacia sus clientes potenciales.-

4.b.2.2) PRODUCTOS SUBSTITUTOS:

El principal producto substituto
analizado, es el producto con marca "KERO" (jalea a base de
glucosa de maiz), comercializado por la empresa "Refineria de Maiz
S.A.C.I.F.".-



Dicho producto, presenta un precio estable en todos los puntos
de ventas relevados, debido a que la empresa proveedora, se
caracteriza por poseer un claro ¥y homogéneo desarrcllo en su
sistema de comercializacidn.-

El precio del producto analizado, se presenta elevado si se
considera la importante diferencia de calidad con el producto miel
(calidad a favor del producto miel) .- .

A la presente diferencia, es probable que el consumidor no la
conoczca, Yy en ese caso, la situacién mencionada (KERO con un
precio elevado respecto a los relevados de miel, siendoc de menor
calidad el primero), es fruto de poseer un estratégico desarrollo
de producto con un consecuente Yy ordenado sistema de
comercializacion (es el caso de la Empresa "Refineria de Maiz") .-

Este concepto no debe ser desarrollado necesariamente a nivel
de macromercados (como lo realiza "Refineria de Maiz"), sino qgue
puede ser trasladade, en forma relativa, a pequefias zonas acorde a

las posibilidades reales de cada productor.-

4.b.2.3) SUBPRODUCTOS:

Debido a la baja periocidad con gue se
encontraron estos productos en los puntos de ventas relevados, es
dificil realizar una comparacién & juicio concreto.-

De todas maneras, podemos mencionar Jue poseen una fuerte
diferencia ¢/ el producto miel, que se establece en un Mayor valor
agregado, el cual posibilitaria un desarrolle de productos con
mayores posibilidades de amortizacién en el medianoc plazo.

El problema se sitta, en que dichos productos poseen un bajo
nivel de rotacién, interfiriendo en la materializacién real del
beneficio, que podriamos resumir rapldamente como la resultante
del "valor agregado x la rotacion”.-

El origen de la dificultad en la rotacién, se debe
principalmente a la escasa estrategia de los proveedores para
informar al consumidor final sobre las caracteristicas e

importantes ventajas en el consumo de dichos productos.-



4.c) UBICACION / SITIO DE LA FLIA. DE PRODUCTOS EN EL PUNTO
DE VENTA:

En el presente punto, se detalla en primer lugar,
los tipos de productos encontrados en los puntos de ventas
relevados, sus marcas y procedencias.-

En segundo y tercer lugar, se describirad 1la ubicacidn vy

presentacién del producto miel, dentro del punto de venta.-

4.c.1) DETALLE DE TIPOS DE PRODUCTOS RELEVADOS CON
RESPECTO A LA PERIOCIDAD EN QUE SE ENCONTRARON

TIPO DE PRODUCTOS PORCENTAJE SOBRE
TOTAL DE RELEVCS

- Miel ...ttt s s e e e 80.50 %
— KETO ... iteneesensasnnnaacssssnnnnnss 13.50 %
- Propfleo ... 2.25 %
= OLTOS t it veneeetonneanossassnnsnses 3.75 %

a8

.c.1.1) DETALLE DE TIPO DE PRODUCTCS, MARCAS Y LUGAR DE
ORIGEN DE LOS PRODUCTOS RELEVADOS EN EL PTO.DE VENTA

TIPO DE PRODUCTOQ MARCA ORIGEN

- Miel de Abeja - BAbadia del sol Cordoba
- Princesita Cérdoba
- Pol Cérdoba
- Montesol Cérdoba
- Calandri V° del Soto
- Monacal Victoria (E.R)
- Aleluya Tandil
- Ebia Pcia Bs. As.
- Viejo Coraco Pcia Bs. As.
- Cerros Tucumancs Tucuman
- Colmenares Mata Tucuman

- Arco Iris Rio IV®



TIPQC DE PRODUCTO MARCA ORIGEN .
- Miel de Abkejas - El1 Colmenar Rio IV®
- Ambrosia Rio IV®
- La Carolina Rio IV®
- Rocio Dorado Ric 1IV®
- Santa Brigida Sunchales
- Gala Sunchales
- Flor de Oro Mendoza
- Sabattini Mendoza
- La Joya Mendoza
- Coop. de los Andes Mendoza
- Tres Mayino Mendoza
- Casa Di Api Mendoza
- Néctar Silvestre Mendoza
- Sol de Acuario Mendoza
- El1 Naturista Mendoza
- El Panal Mendoza
- Marazutti Mendoza
— Ambar Mendoza
- Jurizich Mendoza
- Trasancor Mendcza
- Puskella Mendoza
- La Giralda Mendoza
- Granja de Cro San Luis
- Boryan San Luis
- Valle del Sol San Luis
- San Luis San Luis

- Francis Naumann San Luis
- Meliza San Luis
- Miel saborizada con menta - Gala Sunchales
- Jalea Real - Calandri V° del Soto
- Néctar Silvestre Mendoza
- Jalea en Pastilla - Grandiet Cérdoba
- Propédlec - Calandri v® del Soto
- Apisan Cérdoba
- Néctar Silvestre Mendoza
- Jurizich Mendoza
- Crema de propdéleo - Néctar Silvestre Mendoza

La Colmena

San Luis



DESCRIPCION PRODUCTOS MARCA ORIGEN .
- Miel con Jalea Real y
propolec Apisan Cérdoba
Calandri del Soto
- Polen de Flores Apisan Cérdoba
Calandri del Soto
Néctar Silvestre Mendoza
- Polen en pastillas Grandiet Cérdoba
- Arrope de miel Meliza San Luis

Pan de Miel

Caramelo de Miel

Velas de cera de miel
Cremas de limpieza a base
de miel

Cremas para manos a base
de miel

Crema antiarrugas mancs y
cuerpo a base de miel
Jabén a base de miel

Bronceador a base de miel

Sin marca

Arcor

Misky

Sin marca

Luna de Miel
Néctar Silvestre

Norma Maliandi

Sin marca

Abeile

Norma Maliandi

San Luis
Arroyito
Arroyito
San Luis
San Luis
Mendoza

San Luis

San Luis

San Luis

San Luis

Fuentes: Procesamiento y analisis de datos recolectados en el

punto de venta (segun archivos adjuntos)



4.c.2) UBICACION GEOGRAFICA DENTRO DEL PUNTO DE VENTA:

4.c.2.1) Area gue ocupa dentro del punto de venta:

En todos los
puntos de venta relevados, el producto miel y/&6 sus derivados, se
encontraban presentados para la venta en el area correspondiente a
productos de "ATMACEN", a excepcidén de los productos no
comestibles derivados de la miel, los cuales fueron encontrados
generalmente en Dietéticas 6 casas de miel, y su ubicacidon se
presentaba en forma conjunta al producto miel y sus derivados de

tipo comestible.-

4.c.2.2) Familias de productos con las que se agrupa en los

puntos de Venta relevados:

La miel y/é sus derivados, se
presentaron en forma adjunta a la Familia de los dulces ¥
mermeladas, al lado de las Galletas dulces y saladas.-

a) Productos Complementarios que se observaron adjuntamente:
(productos que componen el item de "otros" en el cuadro
siguiente - punto "c¢" - )

- Galletas dulces
- Galletas Saladas

- Cereales

ACLARACION:
1) Al visualizar el cuadro del punto "d", se verificard una fuerte
presencia en las Dietéticas vy herboristerias del producto junto a
"otros™ substitutos.

Dichos productos substitutos, corresponden a los propios
subproductos de la miel, ya que en los mencionados puntos de
venta, la miel y sus subproductos se encontraban presentados en

forma aislada, é en un lugar fisico exclusivo para ellos.-



2) Se localizaron puntos de venta, {con una frecuencia muy
aislada), donde el producto miel se presentaba adjunto a verduras
& frutas secas {almendras, nueces, etc...)
b} Productos Substituteos que se observaron adjuntamente:
(productes gque componen el item "dulces y mermeladas”
en el cuadro siguiente - punto "c" - )
- Dulce de Leche
- Mermeladas
- Jaleas

- "Kero" (Jalea a base de glucosa de maiz)

c) PORCENTAJE DE OPORTUNIDADES EN LAS QUE SE ENCONTRO EL
PRODUCTO MIEL PRESENTADO CONJUNTAMENTE A:

TIPO DE PRODUCTOS QUE SE PORC. SOBRE OPORTUNIDADES
PRESENTABA ADJUNTAMENTE RELEVADAS

Dulces y mermeladas .......ceceeeenncvnaracven 80 %

Productos freSCOS8 ... vesarrtssansstscanonn 2 %

OETOB v ovveiesnnresaasnsesssasssasanvssssssess 18 %

d) CRUCE DE DATOS CORRESPONDIENTE A "TIPO DE PUNTO DE VENTA"
CON "CERCA DE QUE PRODUCTOS SE ENCUENTRA"

TIPOS DE PRODUCTOS >> DULCES/MERMELADAS PROD.FRESCOS OTROS
TIPC PTO. DE VENTA

SUPERMERCADC 93,1 % 3,4 %
AUTOSERVICIO 100,0 %

DIETETICA 28,1 % 71,4%
HERBORISTERIA 100, 0%
CASA DE MIEL 100,0 %

CCIO MINCRISTA 100,0 %

Fuente: Procesamiento y analisis de datos relevados en el

punto de venta (segun archivos adjuntos)



4.c.3) UBICACION FISICA DENTRO DEL PUNTO DE VENTA:

4.c.3.1) Lugar fisico sobre los que se encontraron los
productos presentados a la venta:

El producto miel y/& sus
derivados, se encontraron generalmente presentados para la venta
sobre las gdndolas e} estanterias (segln corresponda =
Supermercado/autoservicios 6 almacén/dieteticas), en forma adjunta
a los productos mencionados en el punto "a"; llevando la delantera
en este tipo de presentaciéon, los supermercados, autoservicios y
comercios minoristas.-

Se advirtié un fuerte desarrollo del producto miel y/6 sus
derivados presentados en exhibidores u otros tipos de
presentaciones especiales, en los puntos de ventas caracterizados
por los rubros correspondientes a dietéticas; herboristerias vy
casas de miel, siendo dichos puntos de ventas, los unicos en
presentar al producto en los medios
fisicos descriptos anteriormente.-

Es importante tener en cuenta que el "fuerte" del desarrcollo
comercial en productos alimenticios, se encuentra actualmente en
los puntos de venta caracterizados por "supermercados", debido a
la continua captacién de compradores y a la cada ves mayor

participacién de los mismo en el mercado de venta al detalle.-

LUGARES FISICOS GENERALES QUE OCUPA EL PRODUCTOS EN LOS PUNTOS DE
VENTAS RELEVADOS:

TIPO DE LUGAR PORCENTAJE DE CASOS
ENCONTRADOS
Gondola ..... ittt i i 78

%
Mostrador ........ciciitieneeanasenens 8 %
Exhibidor ....... it innnnscessss 6 %
%
%

Heladera ......vececetsoenasanosaneense 4



CRUCE DE DATOS CORRESPONDIENTE A TIPO DE PUNTOS DE VENTAS CON
LUGARES FISICOS QUE OCUPA EL PRODUCTO EN LOS MISMOS:

LUGAR FISICO / GONDOLA MOSTRADOR EXHIBIDOR HELADERA OTROS

PTO.DE VENTAS

SUPERMERCADO 96,6 % 3,4 %
AUTOSERVICIO 85,7 % 14,3 %
DIETETICA 42,9 % 28,6 % 14,3 % 14,2%
HERBORISTERIA 50,0 % 50,0 %

CASA DE MIEL 50,0 % 50,0 %

CCIO MINORISTA 100,0 %

Fuentes: Procesamiento y andlisis de datos relevados en

el punto de venta (segin archivos adjuntos) .-

4.c.3.2) Presentacién horizontal y vertical:
El presente punto, es una conclusidn extralida solamente de los
puntos de ventas con sistemas de expendio de mercaderia "tipo

autoservicio™:

a) Presentacidédn vertical:

En la Presentacidén vertical dispuesta en
las géndolas de cada punto de venta, se encontrd, en términos
generales, presentada la familia de productos, en la cual se
encontrd implicito el producto miel y sus derivados (segun punto
4,c.1l)

b) Presentacidn Horizontal:

b.1) NIVELES:

En forma horizontal, se encontraron dispuestas las
sub familias, dentro de las cuales la miel y sus derivados se
presentarcn, con mayor periocidad,
dispuestas en el Nivel N° 2 (llamado nivel de las manos,
caracterizado por la parte superior de las gondolas); en segundo

lugar se encontraron los productos presentados en el nivel N°1



(1lamado nivel del Suelo, caracterizado por la base de las
géndolas), Yy en tercer lugar se encontraron los productos
presentados en el Nivel N° 3 (llamado nivel de los ojos,
caracterizado por la parte media de las géndolas a la altura de la
vista).-

Para elevar una conclusién general en dicho aspecto podemos
describir .los niveles segun su rentabilidad ¢ mayor
factibilidad que dicha presentacidn realiza para una mejor

rotacidén del prodhcto:

- Nivel 1 "nivel del suelo": es el menos rentable.
- Nivel 2 '"nivel de las manos": es el termino medio en
rentabilidad.

- Nivel 3 "nivel altura de los ojos™: es el mas rentable.

MIVELES UTILIZADOS PORCENTAJES SOBRE
CAS0S RELEVADOS.
NIVEL "1™ ...ttt eonnansenasnnnssanssnosens 24.31 %
NIVEL 2™ i ite e crsstneratasanasstassensas 53,63 %
NIVEL "3 it itsennsssacssssssaoassssncs 22,06 %

Fuentes: Procesamiento y analisis de datos recolectados en el

punto de venta (segun archivos adjuntos)

b.2) FRENTES:
Por cada nivel, el producto es presentado ocupando
una determinada cantidad de frentes 6 espacios.

En la relacién que mayor cantidad de frentes posea un
producto, mayor es la factibilidad de gque dicho producto sea
visualizado vy adquirido por el consumidor final.

A continuacién se describe la relacién de frentes 6 espacios

encontrados en los puntos de ventas:



L L i b 3

FRENTES DEL PRODUCTO PORCENTAJES SOBRE

POR PUNTO DE VENTA CAS0S RELEVADOS.
1 Frente por producto ...........ueecvennan 22.72 %
2 Frentes por producto...... ... .o 26.60 %
3 Frentes por producto..........covevrenv.n 18.18 %
4 Frentes por producto...........cevvuenns 11.70 %
5 Frentes por proeductos...........cocvnrevne 7.15 %
6 Frentes por productos...........ccveemnnnn 7.15 %
7 & mas Frentes por productos............. . 6.50 %

Fuentes: Procesaniento y analisis de datos recolectados

en el punto de venta (ver archivos adjuntos)

CONCLUSION SOBRE "PRESENTACION HORIZONTAL Y VERTICAL":
{(punto "4.c.3.2"}

El producto miel y/é sus derivados, se encuentra presentado
con una mayor periocidad en el Nivel N° 2 & Nivel de las Manos,
ubicando el segundo lugar con el nivel N° 1 6 Nivel del Suelo.

Con respecto a los Frentes gque ocupa el producto en 1los
niveles descriptos, se presenta la mayor periocidad sobre los
praductos que‘ ocupan 1 y 2 Frentes 0 espacios en el punto de
Venta.-

Con estos datos podemos decir que en mas del 77 % de los
Puntos de ventas, el producto se encuentra presentado entre 1os
niveles de rentabilidad minima y media & entre los niveles de
probabilidad minima vy media para ser identificades por 1los
consumidores.-

Dentro de dichos niveles, podemos decir que en el 50 % de los
puntos de ventas, el producto se encuentra con una presentacion de
1 y/6 2 Frentes & espacios ocupados.

Fsta informacién, refleja una baja probabilidad de dque los
consumidores recuerden de la necesidad de consumir el producto,
(si existiese dicha necesidad), ¢ se vean atraidos por la
presencia del mismo, concluyendo con su adquisicidn.-

La presente descripcién, finalizaria con una baja rotacién del

producto en el punto de Venta, ya que el producto miel y/é sus



derivades no pertenece a productos de necesidades basicas &
difundidos en forma masiva para crear una actitud de compra Yy
busqueda espontanea hacia el mismo.-

La Presentacién generalizada del producto miel en dichos
lugares dentro del punto de venta, se debe a que como se detalla
en el punto "2" no se encontrd una organizacidn gque desarrolle en
forma continua vy estratégica la venta ¥y reposicién de los

productos miel y/é derivados, comercializados por las mismas.-

ACLARACION GENERAL SOBRE EL PUNTO 4.c:
"UBICACION DE LA FLIA. DE PRODUCTOS EN EL PUNTO DE VENTA"

La estrategia utilizada por los intermediarios para
realizar la presentacion de las familias de productos en forma
vertical y las sub familias en forma horizontal, responden a una
estrategia de Merchandising clésica y 1logica, ya que los clientes
que caminan por los pasillos, realizan una identificacidén mas
rapida del producto gque buscan, si encuentran réapidamente la
Familia de productos a la que pertenece el mismo. Al presentarse
las familias dispuestas en forma vertical, posibilita una
identificacién mas dinamica y segura del producto buscado.

Lo referido recientemente, se debe simplemente a que las
personas le resulta mas facil realizar el movimiento de su cabeza
de derecha a izquierda © de izgquierda a derecha, en vez de

realizarlo de arriba hacia abajo 6 abajo hacia arriba.-

IMPORTANTE :

En caso de que una empresa desee ampliar sus frentes de
participacién en el punto de venta y/6 mejorar sus niveles en
géndola, debe recurrir a dos alternativas generales:

1) Negociacién con el canal del espacio deseado en gdndola:
- Bonificaciones especiales
~ Alquiler de espacios deseados
- Etc...

2) Habilidad del vendedor por adquirirlos sin costos



4.d) IDENTIFICACION DE PRODUCTOS:

En el presente punto se analizara
las caracteristicas de los productos encontrados en el punto de

venta.

4.4.1) Envase:

Se encontrd un fuerte desarrcllo .en envases
econémicos, referidos a envases de material de P.V.C y/6 bolsitas,
materializando-una relacién de mas del 72 % del total de casos
entre los dos tipos de envases mencionados.-

Los envases de mejor desarrcllo, mas llamativos 6 de mejor
calidad, se encontraron generalmente en puntos de venta
localizados en zonas referidas a clases sociales medias altas o)
altas, ya que los productos que poselan dichos envases presentaban
una diferencia importante en el precio final del mismo.-

En términos generales, los envases encontrados cbn mayor
frecuencia fueron los del tipo "estandar" (ver cuadros "a" y "b"),
y en los casos donde se encontraron envases mas llamativos & de
mejor desarrollo, se rescato que dicha ventaja no estaba
estratégicamente ordenada para realizar una presentacion
diferenciada frente al consumidor final, orientada la misma, a
lograr mayor venta mediante dicha atraccién (ya gque los mismo
como se menciono anteriormente, presentan la desventaja de un

precio elevado con respecto a los precios de envases "esténdar").

a) TIPOS DE ENVASES UTILIZADOS POR LOS PRCDUCTOS :

TIPOS DE ENVASES PORCENTAJES SOBRE
CASOS RELEVADOS.

< A o B R 48.90 %

= BOlSA ..vaitveecatnsnenstssacsssnnennn 23.75 %

SR 5T < £ X < T R 23.75 %

i
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b) DESCRIPCION DE LOS TIPOS DE ENVASES IDENTIFICADOS:

TIPC DE ENVASE MATERIAL TIPO DE TAPA GRAMOS

Jarra reutilizable Vidrio PVC c/ Manija 1500

para bebida

Vaso Tipo Chop Vidrie PVC c/ Rosca 500
Formato de "Osito" PVC PVC c/ rosca 340
Pomo "tipo Mayonesa" PVC PVC c/ rosca 500
Balde PVC PVC a presidn 7000

Botella "similar
a envase shampoo" pPvVC PVC </ rosca 170
"Tipo Helado" Tergopol Tergopel 1500
2500
4000
7000
Estandar PVC pPvC 250
350
450
500
900
1000
1500
2500
4000
Estandar Vidrio Chapa c/ rosca 250
450
460
480
800
960
1000
Estandar Bolsa = W =-o————e- : 350
450
500
900
1500

Fuentes: Procesamiento y andlisis de datos recolectades en

el punto de venta (segun archivos adjuntos)



4.4.2) Contenidos Netos:

Los contenidos netos, son representados
por una amplia mayoria, por las medidas estandares
correspondientes a 500 c.c. y 1000 c.c. del producto Miel,
participando entre los dos contenidos Netos
con el 60 % sobre el total de casos relevados.-

En segundo lugar, los siguen la medida de 460 c.c.
perteneciente al producto con marca Kero (13,50 % sobre el total
de casos relevados) y posteriormente la medida de
250 c.c. para el producto miel nuevamente (con una participacién
del 5.84 %)

TIPO DE PRODUCTO CONT. NETO PORCENTAJES SOBRE
CASOS RELEVADOS.

- MIEL 250 .. i 5.84 %

300 it iii i 0.75 %

340 L. .. 2.25 %

350 L it 2.25 %

450 .. 1.50 %

480 ... 3.00 %

500 ......cevnninn 36.81 %

900 vttt i e 1.50 %

960 ... iae i 0.75 %

1000 ... iieeaaen 22.85 %

1500 ... 1.50 %

OO0 it i e 1.50 %

- KERO 460 .. it 13.50 %

- PROPOLEO 100 i i it in e 1.50 %

250 Lo i i 0.75 %

- QTRAS PRESENTACIONES .40 QO 3.75 %

Fuentes: Procesamiento y anadlisis de datos recoclectados

en el punto de venta (seguin archivos adjuntos)

4.d.3) Estética del diseilo:
El disefio de etiquetas, combinacién de

colores, etc..., se presento en forma similar a los aspectos



analizados en el punto anterior, los envases estandares
presentaban diseflos Totalmente estandares sin combinaciones de
colores ni elementos gue creen una base diferenciadora de su
competencia para el punto de venta.-

Con respecto a los disefios de mejor calidad y mas atractivos,
se encontraron con menor frecuencia y con similar problema al
detallado en los envases de buena calidad desarrollado en el punto
anterior: elevado precio y sin utilizar en forma beneficiosa dicha

ventaja.-

4.d4.4) Lectura de leos Envases:

La lectura de los envases se
presento casi estandarizada en los diferentes tipos de productes
encontrados en puntos de venta medianos y grandes.-—

En este aspecto se encontrd una importante participacidn
de productos comercializados por pegquenos productores, los cuales
utilizan envases con lectura e informacién casi nula &
totalmente nula.-

Estos productos son comercializados generalmente en muy
pequefios puntos de ventas 6 dietéticas pequefias

Las ventas ambulantes realizadas por dichos oferentes, tambieén
presentan un tipo de envase totalmente clasico y sin lectura.-

Estas caracteristicas son muy fuertes ¢ poseen una importante
participacién en el mercado, y en las pequeflas ciudades 4 barrios

mas periféricos de las ciudades grandes.-

4.e) INFORMACICON:

La informacién hacia el consumidor final del
producto miel y/6 sus derivados, es encontrada solamente en los
envases de los productos, donde se caracteriza por @ ser
insuficiente, si nos referimos a crear una aptitud de compra a
partir de la misma.-

En otros conceptos no se verificaron actividades de
informacién al consumidor desarrollado por los proveedores, a
excepcion de los puntos de venta correspondiente a las Dietéticas
y casas de miel, donde se recogié material grafico que informa
sobre las caracteristicas y diferentes utilizaciones de la miel

y/6 sus derivados.-



Diche material estaba, generalmente, dispuesto junto a 1los
productos mencionados, para due el c¢liente o consumidor con

necesidad de informarse pudiera optar por su lectura.-

4.f) NOTORIEDAD:

La notoriedad, es una cualidad que se adgquiere al
cabo de varios afos, como resultado de la calidad, al numero de
puntos de venta alcanzados con el producto, a la publicidad,
promocién e imagen de una firma totalmente innovadora.—

Dichas <caracteristicas, poseen como fuente de datos al
consgmidor final,"no analizado en la presente investigacidn”.
Por esta causa, no se pueden desarrollar criterios

concretos referidos al presente punto.-

4.g) MOTIVACION:

No se advirtid, en términos generales, algun tipo
de motivacién especial desarrollada en forma estratégica ¥y
sistematica por los proveedores encontrados.-

Las actividades motivacionales gue se analizaroh son las
siguientes:
- Precio
- Ofertas especiales
- Tamafio de la presentacidn
- La complementariedad (ofrecer un producto acompafiado de
otro articulo sin cargo; Por ejemplo 100 grs. de polen

acompafiado de 250 Grs.de miel - este dltimo sin cargo - )

5) ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

En las actividades relacionadas a 1las comunicacicones, se
analizaron todas las localidades y puntos de ventas relevados Yy se
advirtieron las siguientes actividades desarrolladas en el ultimo

anc.—



- Promociones de productos:

No se encontraron actividades de
desgustacién ni informacién personalizada orientada al consumidor
final, en forma interior 0 exterior al punto de venta.-

En forma anterior al ultimo afo, se encontraron actividades
aisladas desarrolladas por las marcas de miel Calandri y Montesol,

{en la ciudad de Cdérdoba)

~ Publicidad:
Medios analizados y actividades desarrolladas:

* Radio: sin actividad en el ultimo afio.

* Televisién: sin actividad en el ultimo afio.

* Grafica: con actividad desarrollada por Sancor para
la marca "Gala"™, en revistas, en términos
grales. de mayor interés para lectoras
del sexo Femenino.-
A excepcién de lo descripto recientemente, No
se encontraron otras actividades en este

medio.-



8) MIEL ARGENTINA'Y EL
COMERCIO EXTERIOR



MIEL ARGENTINA Y EL COMERCIO EXTERIOR

1) - MERCADO EXTERIOR DEL PRODUCTO MIEL CANTIDADES Y ESTADISTICAS.

EXPORTACIONES ARGENTINAS DE MIEL A GRANEL DESDE 1984 A 1994 POR PRINCIPALES PAISES Y SU -

PRECIOF.OBGLOBALENKG. o .. @  ° s i .
CANTIDADES POR i '.:}s B

ANO™ . - e o ' -
PAISES. PRINCIPALES | . 1985 T 19 1987 L_‘lgsa 1989 .- : 993 1994
. R o R R e '{,_ 3
ALEMANIA 49_38_ 15451, T “T1011 17240 11570 ; 13208 22366 21025 _ 2020:& 25068
ESTADOS UNIDOS~—— £10449. 713449 8502 . »5165}‘ 5827 5716 { 7337 9726—;:13791 16739 717279
WAL T T “_573480 4010{ a519_, 5490 1 4277 4964 5304 ; G871 {_6206__ 4506 § 4529 _
YAPON . . ‘ _i~44'8‘8"’" 5698 1 4186_. 5505 f4377 4253 "5699 1842 1 1441 2348& 1666
REINOUNIDO ™ 0y 0 = 1196 | 1658 - 1235 | 2039 5_3738 2123, 2591 ¢ 2727
ESPARA " 489t 3261 . asee ‘}' 3430 ; 1854 §:7451-7 ¥ 1608} 625177 3992 1 6736 _
BRASIL i h_-egw 0y 80 5n 0. 1103{ 1838 '
PAISES BAJOS ‘ 911‘}_ 715771786 '} 1635 %7 753 1969 :
SUECIA \ "1 7 ' 1:* 0.

IRLANDA

DINAMARCA _.

FRANCIA

BELG[CNLUXEMBURG

o AGRANEL
INGRESOS EOB”

exportaciones granel en tn, periodo 1984/1994

70000 -

60000 ;{é
50000 slﬁ
by e
400001 £ | ';l'frj%
30000 1 2
% lf.{ : *.%‘
20000+ 59 .3' : l?
e &

10000+ [ (L ~.—
n ol E 2 Ko

{1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 M

LRa



Atendiendo al cuadro anterior en cuante a evolucidén de
exportaciones de miel, observamos la tendencia creciente de
nuestro pais en el comercio exterior del producto.

Argentina se encuentra entre los 10 principales paises
productores de miel, conformando con ellos aproximadamente el 70 %
de la produccién mundial. Su produccidén le permite alcanzar una
participacién en este mercado mundial que oscila histdoricamente
entre un 3 a un 3, 5 % del total de produccidn mundial.

Atendiendo a nuestro escaso consumo interno, 1los saldos
exportables del producto miel .son considerables permitiendo que el
pais alcance posiciones de privilegio en el ranking de
exportadores del producto compitiendo principalmente con china vy
México.

En los ultimos afics china ha sido el principal exportador y
aunque la calidad de su miel ha variado considerablemente, segun
informes de la unctad, tienen una amplia variedad de sabores
sumada a la posesién de los conocimientos técnicos necesarios para
seguir exportando miel de buena calidad. Sus principales mercados
son, la republica federal alemana y los estados unidos.

México, como segundo gran productor normalmente, suministra
mieles de alta calidad, destacadndose entre ellas las provenientes
de la peninsula de Yucatan.

El color de esas mieles varia entre el ambar extra claro y el
ambar claro. El1 destino principal de estos productos es ser
utilizada come miel de mesa en Europa y también con fines
industriales en los estados unidos. Sus principales destinos son
la republica federal alemana, los estados unidos y el reino unido.

La buena calidad de estas mieles, permiten a los productores
mexicanos de la peninsula de Yucatén, asociarse con cadenas de
supermercados de los paises bajos y mediante la conformacidn de
join ventures, colocar miel fraccionada en adecuados voludmenes Yy
rendimientos.

La Argentina ocupa habitualmente el tercer lugar " como
exportador mundial de miel, la caracteristica principal es la de
poseer un color blanco, originada fundamentalmente a partir de la
alfalfa, el trébol blanco y el cardo. En los afios que se han
obtenido mieles mas oscuras se han visto afectadas las ventas al

exterior.



Acorde informacidn vertida por indec, nuestro pais
comercializa la miel a granel a una media de 28 pailses tomados en
el periodo 1992 / 1994,

2) PRINCIPALES COMPRADORES A NIVEL DE COMERCIO EXTERIOR

Los paises mas importantes con los que argentina comercializa
el producto se encuentran en el cuadro siguiente donde es claro
gque los principales compradores son Alemania, Estados Unidos,
Italia y Japén. Esto considerando un total acumulado a lo largo
del periodo 1984/1994 en cantidades expresadas en tn.

El analisis de esta consideracién es importante, visto que la
mayoria de las estadisticas con base a 1990 siempre 1indicaban que
nuestros principales compradores eran Alemania, Estados Unideos vy
Japon.

Este ultimo pais ha sustituido importaciones de miel de
Argentina por China. Atendiendo al cuadro de mercado exterior para
el periodo 1984/1994 se observard que las compras de Japén para el
periodo 1994 son de 1666 toneladas contra 4484 toneladas de 1984,

Cabe la acotacién de due si bien Japén es un comprador de
menores volumenes, estos han crecido en cuanto a calidad y por 1lo

tanto se negocian a mejor precio.

total general de miel participacton nomina de
a granel1984/1994 ent paises




Si analizamos las colocaciones realizadas para el periodo
1992/1994, se observa que aparecen nuevos palses en el ranking de
principales compradores, dentro de estos tenemos: Espafia ¥ Reino

Unide, quedando Japén relegade a un sexto puesto.

total general de miei participacion nomina de
a granel 1992/1594 entn ¢ paises

3) PRECIOS INTERNACTIONALES

Se debe prestar atencién al crecimiento de colocaciones en
terceros paises (entendiendc por esto otros que no son los principales
compradores), visto que en los mismo se hace posible comercializar el
producto a precios por encima de la media indicada para cada afio como
valor por kg. f.o0.b.

Para este andlisis se debe atender a los siguientes cuadros.

a)- evolucidén de precios f.ob. , para los periodos 1384/1994

afos 1984 1985 1886 1087 1988 198% 1990 1991 1992 1993 1994
precios
f.o.b. 0,76 D62 077 076 0869 074 077 091 083 050 0,85

valores medios f.0.b por kg para los periodos
1984/1994

1,00 7
090 1
0,80 4
0,70 ¢
0,60 ;
0,50 ;
0,40 1
0,30 ¢
0.20 7
0,10 =
0,00

1984
1985
1986
1987 ¢
1988
1989
1990
1992 »
1693 -
1994

1991 -
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b)- Exposicidén de algunos paises en los Qque se obtienen
precios diferenciales sobre la media indicada para los valores
f.o.b por kg.

El analisis se indica para los periodos 1992/199%94, de los que

se obtuvo informacién via index a marzo de 1995.

! _ i © perfodo 1992 oL - .. periodo 1993 i
PAISES = - compra valor fob Sfob por media diferenci , = compra_valor fob Sfob por medn diferenci
: s T - ; DL A e B e B o de | - -
tn kg. $ porcenty tn kg. 5 porcentu
al al

MARRUECOS 714,68 15,3802 1,03 TTI0.83 T T,07. T e 0,75 {630 0,80 80,89
BRASIL 40 4060 102 o 93 9,06 144 135,9 094 0 90 5,19
CANADA™™™ 118,967 112, 42“"“’0 647°0,93 TT71,54 T 394,508 355,804 770,90 G.90 0,38
ECUADOR 20,15 1854 0, 92 0,93 -1 15 38 80 41612 1,07 090 1911
VENEZUELA "~ 11,88 _11,52___, 0,97 7. 0,93 _5,231_ 0 "0 (o J 0,90_:' M
PARAGUAY 0 0,00 0 0,93 749 25429 3,58 0,90 _ 298,12
[IBANO ™ — 32T 2 2 0,98 - 0,93 530" BN 07000 090 il
JAPON 744002 1408,08 0,98 0,93 500 234783 2323,19 0,99 090 10,15

1 3 2

MEDIA. 0,98 i T MEDIA T 3,52
e peTiodo 1994 . A e
compra valor fob $ fob por med|a dlferenc:

_ en de a ‘
T - (L= - TRG T S pOrcenty T L T e e R T
co, e 5 . at : L i e N H _
MARRUECOS 9,6 15,06 1.57 0,85 8472
BRASIT ~™T"""90,5 85743""““0 98085 M7t e o
CANADA 190,3 167, 475 0,88 0,85 3.77 _

ECUADOR™ 777740,0367~ 37,1765 0,9377-0,86 ™ — 9,49 T - e o« o e
VENEZUELA 9,6 9,6 1,00 0,85 17 91 _ .
PARAGUAY ~7"34,396 108,451 73,46 57 0,85 s T T e 5
LIBANO 10 14 140 085 6507 _
JAPON_wﬁGS 27 1536 53"’“”092 70,85 8,73”"W_- T
AR 3 116 Lt e e ' il o e i e =
[ 7 MEDIA 1,39 e .
Estas colocaciones permitieron obtener mArgenes

diferenciales sobre las medias anuales a nivel de :

afios 1992 1933 1994
precios

medios fob 0,93 0,80 0,85
precios ‘

mayores fob 0,98 1,52 1,39
rendimientos 538 % 68,88% 683,52 %

Dentro de los paises con los que argentina logra mejores
precios en sus exportaciones encontramos a los sudamericanos y los
de medio oriente, pasando a cobrar importancia en estos ultimos

afios el mercado asiatico.




Dentro de los sudamericanos Paraguay debe ser adecuadamente
estudiado, dado que los valores negociados con ese pais alcanzan
precios de muy alto rendimientc a niveles de 298% en 1993 y 305 %
en 1994 sobre el valor medio f.o.b.

Es claro que la determinacién del precio en el comercio
exterior es una conjuncién de varios factores, entre los que se
pueden citar:

-~ condiciones de prbduccién y demanda de los paises
exportadores e importadores

- la calidad vy tipo de miel ofrecida

- la existencia y valoracioén de productos substitutes

- la situacién politica y econdmica de los palses
negociadores

- la época de colocacién del producto



c) analisis de estacionalidad en el precio internacional

Los precios diferenciales segln época de colocacion pueden analizarse a partir del siguiente cuadro conformado
sobre estadisticas del index.

EVOLUCION DE MIEL FRACGIONADA Y A GRANEL EN EXPORTACIONES FRACCIONADAS Y A GRANEL
PERIODOS 1992/1994 POR TRIMESTRES

1882

TRIMESTRES t AL

PRIMER TRIMESTRE
fob.dolares peso neto kg.

fab.dolares

SEGUNDO TRIMESTRE

peso neto kg.

TERCER TRIMESTRE

fob.dolares peso neto kg.

CUARTO TRIMESTRE
fob.dolares peso neto kg.

4
total trimestre total trimestre | total trimestre total trimestre | total trimestre  total trimestre total imestre total timestre
miel fracclonada 193485 146329 364840 [ 253777 181212 145101 411237 230688
toneladas 148,33 toneladas 253,78 toneladas 145,10 toneladas 230,68
fob por kg. 1,32 fob por kg. 1,44 fob por kqg. 1,25 fab por kg. 1,78
1992 - PRIMER TRIMESTRE | SEGUNDO TRIMESTRE ] TERCER TRIMESTRE CUARTO TRIMESTRE
TRIMESTRES 1 AL | fob.dolares pesoneto kg.| fob.dolares pesoneto kg. fob.dolares peso neto kg.| fobdolares pesoneto kg.
4
total trimestre total trimestre | total trimestre total trimestre | total trimestre total trimestre total trimestre total timestra
miel a granel 15043256 l 17419924 16171374 17496218 11080388 11854882 7453310 7618265
toneladas 1741992 ltoneladas 1740622 |toneladas 1185488 |toneladas 761827
fob por kqg. 0,92 fob por kg. 092 fob por kg. 0.93 fob por kg. 098
1993 PRIMER TRIMESTRE SEGUNDO TRIMESTRE TERCER TRIMESTRE CUARTO TRIMESTRE
TRIMESTRES 1 AL| fob.dolares pesoneto kg.| fob.dolares peso neto kg. fob.dolares peso heto kg.| fob.dolares peso neto kg.
4
total trimestre total timestre | total trimestre total trimestre | total trimestre  total trimestre total timestre total trimestre
miel fracclonada 261503 151125 536504 B4315 465712 274960 417064 [ 267904
toneladas 151,13 toneladas 354,32 toneladas 274,96 toneladas 257,90
fob por kg. 1.73 fob por kg. 1,51 fob por kg. 1,69 fob por kg. 1,62

1983

TRIMESTRES 1 AL
4

PRIMER TRIMESTRE
fob.dolares peso neto kg.

total trimestre total trimestre

SEGUNDO TRIMESTRE
fob dotares  peso neto kg.

total trimestre total trimestre

TERCER TRIMESTRE
fob.dotares peso neto kg.

tatal trimestre total trimestre

total timestre total timestre

CUARTO TRIMESTRE |
{ob.dolares peso neto kg.

miel a granel 16846317 17879727 12471082 l 14240048 10165039 l 11411669 8094194 ] 104296849
toneladas 17879,73 |[toneladas 1424035 |toneladas 1141167 (toneladas 1042985
fob por kg. 0,94 fob por kg. 088 fob por kg. 0,89 fob por kg. 0,86

1994

TRIMESTRES 1 AL
4

PRIMER TRIMESTRE
fob.dolares  peso neto kg.

SEGUNDO TRIMESTRE ]
fob.dolares peso neto kg.

TERCER TRIMESTRE
fob.dolares peso neto kg.

CUARTO TRIMESTRE
fob.dolares peso neto kg.

total imestre total trimestre | total timestre total trimestre | total trimestre total trimestre | total timestre  total timestre

miel fraccionada 264613 | 163258 401248 | 216874 449170 260508 776265 482504
toneladas 163,26 toneladas 21687 toneladas 26051 toneladas 482,30
fob por kg. 1,62 fob por ky. 1,85 fob por kg. 1,72 fob por kg. 1.61

1994

TRIMESTRES 1 AL
4

PRIMER TRIMESTRE
fob.dolares peso neto kg.

SEGUNDO TRIMESTRE
fobdolares peso neto kg.

TERCER TRIMESTRE
fob.dolares peso neto kg.

CUARTO TRIMESTRE
fob.dolares  peso neto kg.

total trimestre total timestre | total timestre total trimestre | total trimestre  total trimestre total trimestre  total trimestre

miel a granel 17121664 21000189 13450201 16279047 12791877 [ 14664481 9419242 10303577
toneladas 21000,19 [toneladas 1627905 |toneladas 14664,49 {toneladas 10003.58
fob por kg. 0,82 fob por kg. 083 fob por kg. 087 fob por kg. 0,91




En términos de precio aunque algo erratico puede indicarse
como meses de mejores valores al primer y segundo trimestre para
colocaciones fraccionadas y el tercer y cuarto para colocaciones a
granel.

Debe tenerse presente que el analisis se sitda en una
tendencia a la baja en los precios FOB a lo largo de los ultimos
afios, debe sin embargo hacerse una salvedad sobre la cosecha
1994/1995 en al gque a nivel de mercado exterior se estan
alcanzando colopaciones ‘a marzo de 1995 en paises grandes
compradores como Alemania a 1,15 $/ 1,20 3.

Esto segiin consulta a exportadores , persconal de S.A.D.A Yy
PROMEX se deben fundamentalmente a que la miel a granel tiene su
gran centro de cotizacién en Alemania y en los ultimos meses se
acentud la devaluacién del délar respecto del marco aleman, por lo
tanto lo que normalmente era una cotizacién de 920 dbélares por
tonelada se escapo a 1.100/1.200 ddlares por devaluacidn.

Pese a la tendencia a la baja de los precios internacionales
manifestada fundamentalmente en el grafico de valores medios FOB
para los periodos 1984/1994 , un elemento que indica a las claras
que existen distintos rendimientos a lo large del afio para las
colocaciones a granel, es la cotizacién en la bolsa de cereales de
BS. AS para los meses de febrero a diciembre de 1994 y que es la
cotizacioén base que toman los acopiadores del pais para la compra
de miel a granel a los productores.

Desde ya la variacién de este precioc depende de la habilidad
de las partes para negociar , siendo lo normal y habitual el
establecer precios diferentes por tonelaje en donde a partir
de 5.000 kg. se paga un valor y en cantidades inferiores otro.

Valores normales de negociacidn en cantidades superiores a

5.000 kg. son de un 5 a un 6 % sobre el valor base de negociacidn.

MESES PRECIO POR KG.
enero 0,58
febrero 062
marze 0,66
abril 0,68
mayo 073
junio 0,76
julio 077
agosto 0,79
septiembre 0,81
octubre 0,80
noviembre 079

diciembre 0,79



Esta tabla indica el incremento paulatino que sufre el precio
del producto, alcanzando diferencias de un 30 % mas respecto de
la época habitual de colocaciones por parte del productor y que se
finaliza normalmente a marzo de cada afno.

Relevamiento realizado a acopiadores y productores indican
coincidencia con estos valores tomando como usual que los mejores
precios se alcanzan entre julio y septiembre de cada afo.

Resta indicar que es normal gue el productor requiera del
dinero ni bien termina la cosecha y por lo tanto lo gque no
fracciona lo coloca inmediatamente a pago en efectivo vy con
entrega de tambor en la venta sin retorno practica que se denomina
“yenta a tambor muerte”.

La modalidad de comercializacién normal en la mayoria de las
regiones apicolas del pais es la d e venta a granel en tambores
de 300 kg. a 330 kg. y suyo costo en la mayoria de las ocasiones
para el productor individual es de 308 , siendo los preciocs
obtenidos en compras mayoritarias ( gran cantidad en un solo
productor o asociacidn de productores ) de 2355 .

Suele ocurrir que el productor canjea insumos que le entrega
al acopiador contra futura cosecha , en cuyo caso el acopiador
toma el valor de 0,75 § POR KG. que es el valor histérico medio
que se paga por KG. de miel a granel .

fste valor histérico es el que se verifica para los periodos
1992/1994 acorde a datos de bolsa de Cereales y S.A.G.I.P ,

segun siguientes bases.

-promedio de precios mercado de cereales a 1992 0,76 $ por kg.

-promedio de precios mercado de cereales a 1993 0,73 § por kg.

-promedio de precios mercado de cereales a 1994 0,74 § por.kg.
media de precios periodo 1992 a 1994 0,75 § por kg.

analizando la colocacidén de cantidades, las mismas muestran
tendencias diferentes a lo largo del afio ya que mientras la
colocacién fraccionada aumenta sus colocaciones a lo largo de arfio,
la colocacidén a granel decrece.

El motivo de esto ultimo se debe al manejo de excedentes, va
que resulta dificil soportar existencias durante meses para
alcanzar un mejor ©precio a granel. Las pocas cantidades
disponibles generalmente se reparten en stock generalmente

soportados por el productor y el acopiador en ese orden.



Por el contrario las cantidades fraccionadas de hecho se
preparan para ser colocadas en épocas de demanda creciente y que
son la de contraestacion de invierno en Europa ante faltante de
productos en distribuidores de dichos paises.

Por otra parte podria suponerse también gque mucho del
excedente fraccionado del mercado interno ( ante la disminucidn
que el mismo presenta afo a afo ) Yy Qque se manifiesta en los
Gltimos dos trimestres del ano, busca a colocarse en otros paises.

Debe indicarse también que el principal comprador de miel
fraccionada de nuestro pais es Brasil con el cual sin duda los
vinculos se deben fortalecer ante el marco del Mercosur.

Debe tenerse muy presente que ante la comercializaciéon de un
producto considerado genérico , toda vez que se intente maximizar
el valor para el productor via comercio exterior deberd atenderse
a la ubicacidén de nichos comerciales tanto a nivel granel como
fraccionado v estos desde ya se ven influenciados por sistemas de
negociacién internacional como por ejemplo gatt , aladl , pacto
andino, nafta y el mismo Mercosur.

Por otra parte debe atenderse a la guia permanente que se
genera por parte de instituciones nacionales a efecto de como
ubicar el producto y donde , tales como Exportar , PROMEX,
Cancillerias del pais en el exterior , Céamaras binaciocnales ,

index , etc.



CANTIDADES Y PRECIOS POR TRIMESTRE ( SINTESIS NUMERICA Y GRAFICA )

" FRAGCIONADS,  CANTIO. PREGIO PRECIO
: “ENKG: (ENTHN -

1e;'t';i'nies¢re s BB @ | Rzl
7 do trimesire 1992, 250,18, ;1,44 ;. 1430.05.
3 ef trimestre 1982 145,10 -, 125 , 124887
4o timestre 1952 :.“.:"2_3),69“' (g 118 178265
- 1ertrimestré-1993 - 151,13 173

Zdo trimestre 1993 P R

3 er timesire 1993 27496 . 1
4to trimestre 1993 T257.90° %

“Ter timestre 1984 IS8 162 -
.2 dotﬂmeste 1394 ;21687 _n-';:_" 185
_3 er trimestre 1994 :

z dn trfmestre 1992 _ 7
- 3 or fimestre 1992, 1185483.,_.;;_:_‘_“ ‘
4to trlmestre 1992 7618,27 _ ]
fler trirnestre 1993 17379 73
z 5 irimestre 1993 140405 . 0,86
3 er trlmestre 1993 4141167
“410 trimestre 1993 1042885 ¢

: 1er tiimestre 1954: - 2100018 ; 82,
Zdo trimestre 1984 1627505 - 083
3ot Wimestre 1884 5, 1400490
4 to trimestre 1994 10333 58




precios por trimestre en fraccionado para periodo 1992/1994
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precios por trimestre en colocaciones a granel para periodo

1992/1994
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precios por trimestre fraccionado y granel, periodos
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cantidades por trimestre a nivel fraccionado y granel para el
periodo 1992/1994
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d)- relacidn de precios entre mercado interno / acopiador / exportador

RELACION ENTRE PRECIOS FOB PERIODO 199271694 ¥ LOS PRECIOS DE PIZARRA SEGUN BOLSA
CEREALES.

ANOS FOB PRECIO RELACION
POR $
kg. INTERNOS PORCENTUAL
1992 0,84 078 18 3163
1
1993 0,80 0,73 23,0622
6
1084 0,85 0,74 14,6103
8

RELACION ENTRE PRECIOS FOB PROMEDIOS MAXIMOS PARA 1992/1994 Y PRECIOS PIZARRA

INTERNOQS
ANCS FOB PRECIO RELACION
POR s
kg. INTERNOS PORCENTUAL
1992 0,9 0,78 25,2920
4
1993 1,52 0,73 107,942
7
1694 1,39 0,74 87,4857
8

precios segn cotizacidn de
pizarra

En precios medios a lo largo del afio, la relacidén porcentual
promedio en los Ultimos tres afios entre precios FOB y precios
internos da lugar a una media de 19,03 % para el periodo o 1992
/1994.

Esta relacion es en favor del exportador que es el punto final
de una cadena entre productor/acopiador/exportador.

El andlisis de precios méaximos y precios internos muestra
para el mismo periodo, una relacidén porcentual media de 73,573 %
en favor de la exportacidn.

Es bueno también analizar la relacién que existe entre 1los
precios internos al primer trimestre de 1994 vy los precios FOB a
igual periodo, el mismo se plantea solo en términos del afo 1994
va que solo para este se cuentan con detalle de precios internos

por mes.



-Valor F.0.B para primer trimestre de 1994 $0,82
- Valor medio precios interncs primer trimestre de 1994 $0,62
- Rendimlento en favor de la exportacion % 32,25

Con estos valores la investigacién se oriento a verificar 1la
realidad de estas cifras con exportadores, atendiendo a que es
posible generar un propio acopic por parte de los producteres y de

esta manera evitar un intermediario como es el acopiador.



A este fin se mantuvo una entrevista con el sefior Alejandro
Ponts, gerente del 4area frutas de A.C.A ( Asociacidén de
Cooperativas Argentinas ) con sede en Avenida Eduardo Madero
942, 6TO Piso , Capital Federal.

Esta direccién se obtuvo de un listado de exportadores
Argentinos ofrecida por la fundacién EXPORTAR , de la que se
adjunta transcripcién en anexo adjunto.

De la citada entrevista surgen las siguientes apreciaciones

-Canaliza prbduccién alternativa vy tradicional de 250
cooperativas socias y de terceros interesados en colocar productos
en el exterior.

-Si bien su rubro fuerte es el de oleaginosa y granos, esta
siempre dispuesto a canalizar propuestas de comercializacidén de
cualquier producto que implique volumenes razonables y tenga un
precic cierto en plaza internacional

Cuentan a tal fin oficinas en Hamburgo / Alemania.

-Esta trabajando en el mercado de la miel desde hace tres afios
al solo efecto de mejorar la rentabilidad del productor ya due
siempre trata de ofrecer precios diferenciales al del acopiador o
de otros exportadores segun el nivel de oferta realizado por el
productor.

-Compra a productores inscriptos en el IVA o no, en caso de
encontrarse con personas marginales al sistema su compra se
legaliza anotando en el recibo el D.N.I del comprador y el monto
a liquidar.

Desde ya queda claro que el productor esta pasible de
sanciones, pero hasta ahora ningin productor en situacién marginal
al sistema impositivo, se encontré con sanciones o inconvenientes
por parte de la D.G.I. |

-En la compra de miel a cooperativas que trabajan como
acopiadores , ante un precio en plaza a fines de marzo en acopio
de 0,95 $ EL KG. , la cooperativa ofrecia 1 $ y sobre este valor
de compra la Asociacién de Coop. Argentinas ofrecia al acopiador
cooperativa un 2 % de comisién mas el flete de la mercaderia a Bs.
As.

El importe correspondiente a cada productor se liquida en

forma directa a maximo 10 dias del envio.



-En la compra de volumenes importantes ( 1 contenedor de
exportacién = a 60 tambores de 300 kg. ) , el trato puede ser
directo entre productor y asociacidn correspondiendo en este

caso la siquiente relaciédn de valores.:

*precio interno de acopio 0,35 § porkg.,
= precio de compra por parte de fa asoclacion 1,10 § por kg.
= rendimientc para el productor : 16,78 % mas que vendiendo a acopiador

—Ante el ofrecimiento concreto de cantidades que oscilan entre
200 y 300 tn , el sefior Ponts , manifestd dos opciocnes:

a)- ofrecer una relacién entre 0,95 a 1,15 $ por kg. a granel
, con un rendimiento bruto para el productor del 21,05 %

b) - tomar el precio de intencidén por parte de los productores
en caso de que este supere el monto de 1,15 por kg. , ofrecerlo
durante dos semanas en el mercado demandante y al cabo de este
tiempo tomar el precio o rechazarlo.

—Toda la colocacién por parte de los productores se realiza a
tambor muerto en deposito de la firma en partido de Lanus , con
peso y calidad en deposite, esto implica que ellos regquieren el
listado de todos los productores , la cantidad de tambores de
cada uno el peso v la calidad imputable a cada tambor.

Verifican la idoneidad de todos estos valores y liquidan a
cada productor su mento correspondiente.

—Por miel en colores hasta 50 mm , reconocen el valor fijado
en plaza , por mieles mas oscuras se debe pensar una rebaja de 1 a
3 centavos en el extremo de 85 mm.

-Se reconocen precios diferenciales por mieles inferiores a
16 mm.

-Manifesté profunde interés en mantener dialogoe con los
responsables del proyecto a fines de mantener dialogo hasta 1la
préoxima cosecha y servir como puente de comercio a un sinnumero de
productos en los que exista volumen suficiente para comercializar
con el exterior.

Este dato de cantidades y precios fue reconfirmado también por
despachantes de aduana entrevistados en Cordoba y con  otro
exportador ™ IMPEX S.R.L. ™ con direccidén en Viamonte 768 de la
ciudad de Cérdoba, firma que a su vez distribuye en fraccionado la
marca ABADIA DEL SOL.



e) Conclusidén de precios internacionales

El tema precio en el mercado internacional queda cerrado con
las siguientes conclusiones de interés

-E1 precio promedio F.0.B por KG. a nivel anual esta en
niveles. a la baja en su promedio histdrico hasta 1994 , alcanzando
en 1994 un valor de (¢,84 por KG.

-Existe en la actualidad una escapada de precios a nivel
internacional que se sustenta en gran medida en la relacidn marco
Aleman/Dolar.

-Existe estacionalidad en el precio a nivel exterior y con
directa repercusién en el mercado interno, por tal motivo si el
productor local mantuviera en acopio su produccién hasta
julio/septiembre después de cosecha, alcanzaria rindes de hasta un
30 % sobre el precic a marzo de c/afo.

-5i el productor salteara en el mercado interno al acopiador,
con volUmenes equivalentes a un contenedor, alcanzaria rindes
brutos de 15,78 % minimo.

-Volumenes cercanos a 200 a 300 TN , el productor alcanzaria

como minimo un 21,05 % de rinde bruto.

4) ~-CALIDADES DE MIEL EN EL MERCADO EXTERIOR

En general las mieles se diferencian por caracteristicas de
pureza, frescura y calidad artesanal de su produccidén y por otro
lado por la flora que produjo el polen elaborado, e indirectamente
por la regién de origen.

Todos estos elementos conjuntamente tienden a posicionar a 1las
diferentes mieles en un rango de precios sumamente amplios, y por
consiguientes necesario catalogar a la competencia para determinar
mejor <cual deberia ser el nichoc de mercado ideal para

comercializar las mieles Argentinas.

- PARTICULARIDADES DEL COMERCIO DE 1A MIEL EN LOS PAISES
DESARRCLLADOS ;

A-La miel Argentina al componer una fraccidén que normalmente
sirve de base (40%) a la miel Melange, es utilizada como insumo
para obtener un producto que compite en la fraccidén de la oferta

de menor valor. El precio que en la actualidad pagan Ilos



exportadores tradicionales corresponde a esta forma de
comercializacion, por la cual, para aspirar a competir en otra
faja de la oferta e debe promocicnar 1la venta de miel con
condiciones que permitan diferenciarla de esta categoria .

B-La sola posibilidad de identificar a una miel con un origen,
aunque solo se presente un pais que resulte confiable a la opinidn
de 1los consumidores, permite comercializar la miel con un
sobreprecio de aproximadamente 1 U$S por Kg. En nuestro caso, la
identificacién de nuestra miel con un origen que en el mundo se
identifica con una ecologia pura e incontaminada permitiria la
obtencién de esa ventaja minima . ‘

C-Cuando se puede comercializar mieles unifloras, como el caso
de la miel de acacia, de eucaliptos o de naranjo, el sobre precio
es sumamente importante.

Ello implica que los productores que tienen la posibilidad de
producir este tipos de mieles deberia incorporar la tecnologia
necesaria como para indiwvidualizarla.

D-La regién de produccién tiene relevancia, la cual se
trasmite en un importante sobreprecio (miel de montafia, miel de
Burgogne) . En realidad lo gue se promueve €5 el consumo de miel

elaborada en regiones libres de contaminantes, como es el caso de

los valles Alpinos , que estadn libre de plomos. Traducido a la
realidad de nuestro pais , una adecuada publicidad deberia apelar
a la generacidén de una imagen de pureza , dJue de por si es la

condicién natural de nuestro territorio.
. . Pc\."._ﬁt‘?"’“- o MULTZIE(-ES . _

E-Existen mieles pulifloras perc de caracteristicas proplas,
como es la miel de praderas, elaborada con néctar de alfalfa,
tréboles, melilotus, etc. Esta miel, de gran produccidén en la
regién central de nuestro‘ pais, deberia comercializarse
individualizado.Lo mismoc podria realizarse con la miel Dblanca
producida por cardos y abrepufios en la regidén pampeana sur, Y PpOr
supuesto gue las mieles regionales de forestales, como es la miel
de algarrobo que se produce en el norte de Cordoba y Santiado del

Estero, tendrian una excelente cabida en esta franja del mercado.

F-La generacién de una imagen diferente que apela a los
preconceptos del consumidor, puede tener un sensible impacto sobre

el precio. Tal es el casc de una miel comin, pero que al ser



presentada en frascos de boca ancha, y con un trozo de panal
sumergido en el sugiere la mayor naturalidad del producto
ofrecido, y asi acceden a un precio sensiblemente mayor.

G-Como conclusién de estos datos, surge la posibilidad de
obtener precios sensiblemente mejores, en la medida que se evite
la venta de miel para su uso como constituyente de la miel
Melange. En este caso se podria suponer una insercidén de la miel
en la franja del mercado que se comercializa entre 10 y 15 USS el
Kg., siempre que se tenga presente que es necesario realizar la
promocién comercial que permita el adecuado posisionamiento del
producto en géndola. Atendiendo a las dificultades naturales que
implica para un productor local acceder al conocimiento de plaza
para promocionar y vender fraccionado en géndolas del exterior se
recomienda la utilizacién de formas de cooperacidén empresaria
internacional tales como los Joint Ventures, aspectos sobre el
cual se anexa informacién que fundamentalmente da lugar a
analizar las distintas posibilidades de asociacién a nivel

internacional, regional o nacional.

Dentro de las caracteristicas de 1las mieles Argentinas se
puede decir que poseen un rango promedico de entre 0 a 50 mm de
PFUND en cuanto a color, aspecto gque se encuentra comprendido
dentro de 1los limites exigidos en el comercio internacional.
Respecto de la humedad el contenido porcentual de agua de las
mieles Argentinas se estima en un promedic de entre 16 y 17%
Fstos valores se encuentran por debajo del 18 % exigido por el
codigo alimentario nacional y del 22% de las normas Europeas de
calidad (FAO y OMS) .

Respecto de el Hidroximetilfurfural (HMF), sustancia que
permite la frescura de las mieles y si han sido sometidas a
procesos de industrializaﬁién con calor excesivo, lo gue provoca
la perdida de sustancias nutritivas y afecta la calidad de la
miel, en nuestro pais el nivel promedio es de 9,7 mg /Kg., esto es
importante de destacar dado que se encuentran muy por debajo de
los 40 mg./Kg. tolerado por las referidas normas europeas. De
esta manera pueden ser sometidas a procesos de homocgeneizacidn o
industrializacién con calor sin que el nivel de H.M.F. suba a

niveles perjudiciales para la calidad de la miel .



Existen otras caracteristicas para determinar calidades de
mieles, como contenido de sacarosa, azucares reductores, acidez
libre y sélidos solubles e insolubles, pero la caracteristicas de
mayor importancia y difusién en el comercio internacional son las

ya mencionadas : color, porcentaje de humedad, y valores de H.M.F.

5)-ANALISIS BASICOS EN LA BUSQUEDA DE MERCADOS

Se toma como ejemplo el anadlisis de Brasil, ya gque ofrece como
un mercado atractivo dentro de la comercializacién de miel a nivel
fraccionado.

El analisis siguiente presenta las pautas basicas de
indagacién de un mercade a nivel internacional, dejandose claro
que el misme sirve como parametro y que a toda informacién
actualizada sobre estos items, debera ser actualizada en

conserjerias econdémicas o en la fundacidén Exportar .

a) - tarifas arancelarias en paises de destino
A tal efecto debe solicitarse a los organismos antes citados

los datos relativos a : Arancel general, Arancel preferencial y
gravamenes .

De esto surge gue

- ARANCEL GRAL. :
- ARANCEL PREFERENCIAL : O %
- GRAVAMENES :

b}- datos scbre los principales proveedores de miel

- Principales proveedores de miel natural a Brasil

PAISES TN AL ANO 1992 Y%

Argentina 1413 55,5
Uruguay 1127 44 24

EE.UU. 3 0,11

Chile 1.6 0,06

Francia 1.5 0,05

ltalia 1 0,04

TOTAL 254710 160 %

El que tenga arancel de importacidén igual al 0 % v Que no
existan derechos de importacién mas la representatividad de
nuestras mieles en el citadc pais lo hacen muy permeable a
nuestras colocaciones.

De hecho debera buscarse a puntualizar mayor informacidén sobre

los tipos de miel provenientes de otros paises que se comercializa



en el pais objetivo a fines de mejores arqgumentos a la hora de

negociar precio.

c) datos especificos sobre que alternativas da el pals objetivo
para comercializar el producto

En el caso concreto de Brasil la exportacién de miel se puede
realizar de dos formas:

* B GRANEL : En envase metalicos de 300 a 330 KG.
* FRACCIONADA : En envase de vidrio u otro.

Se tomara el ejemplo concreto de miel fraccionada en envases de
vidrio de 0,480 KG.

CARACTERISTICAS GENERALES TOLERADAS :

La miel no podra contener substancias extrafias a su
composicién normal, ni le podran ser adicionados correctivos de
acidez. 8e podra presentar parcialmente c¢ristalizado pero no
caramelizado o con espuma superficial. Se permite un maximo de
calentamiento de 70 grados. Esta prohibido la adicién de

colorantes, aromatizantes, espesantes o conservadores.

CARACTERISTICAS FISICAS Y QUIMICAS:

MIEL DE MESA :
- Humedad a 105 *C 21%PIP
- Acidez en millmetros de solucién normal 2% VIP ( Maximo)
- Sacarosa ( Maximo) 10 % P/P
- Azacar invertida 70 % P/P ( Minimo )
- Dextrina : méximo 5,0 % P/P
- Residuo mineral : Maximo 0,2 % PIP
- Insclvencia en agua ! maximo 1,0 % PIP
« Reaccién de fleche : negativa
- Reaccidn de lund : méximo 3,0 ML
minimo 0,6 ML
- Reaccién de lugol : negativa

d) - posicidén arancelaria
Es una nomenclatura comercial e internacional de mercaderia ¥y

tiene la finalidad de simplificar las negociaciones , comparar los
aranceles de los distintos paises, conocer si el producto goza de
algin incentivo a la exportacién y los valores de derecho a la
exportacién. |
La clasificacién de la miel en la nomenclatura arancelaria de
exportacién ( NADE ) es la siguiente :
040900100 Miel en envases de hasta 2,5 KG.
040900900 Miel a granel



En la Argentina la miel no paga derechos de exportacién bajo
ninguna forma de comercializacion. Pero si1 posee reintegro
significando esto que el productor recibe un porcentaje de su
precio de exportacién, significandole una ganancia adicional.

Los datos referidos a reintegros deben ser indagados a su
momento, ya gque en actual panorama de ahorro impuesto por el

estado muchos reintegros seran anulados o disminuidos.

e) - normas técnicas in&ernacionales qgue incluyan el producto

En el mercado de la miel y el mercado brasilefio en particular
las normas técnicas a analizar son las del Mercosur y dentro de
este marco, contemplar los siguientes aspectos:

-Reglamento técnico Mercosur para rotulado nutricional de
alimentos envasados, del anexo de la resolucidén No 36/93 del grupo
mercado comun (G.M.C)

-Reglamento técnico Mercosur de identidad y calidad de la
miel, aprobada por el G.M.C , Resclucién 48/93 en base a la
decisidén del C.M.C y las recomendaciones realizadas por el SGT
Nro 3.

~Criterios generales vy equipamientos alimentarios en contacto
con los alimentos, aprobado por el GMC en el anexo Nro 1 de su
Resolucidn Nro 3/92 y en base a lo establecido en la
recomendacién Nro 4 /92 del SGT 3.



f) - requisitos para exportacién a Brasil

Los productos que se destinen al mercado brasilefio deberan
poseer informaciones claras, precisas y en lengua portuguesa,
relacionadas con su calidad, cantidad, composicién, precio,
garantia, plazos de validez y origen. También debe especificar si
presentan riesgo para la salud humana.

Los productos pueden llevar autocadhesivos que cumplan dichos
requisitos. Debiendo incluir la leyenda “impreso en Argentina” a
fin de que sea gravado con el impuesto a los productos
industrializados. Los datos gque se deben consignar son los
siguientes:

- Nombre del producto.

- Nombre del productor

- Composicién (del producto}

— Fecha de elaboracidn

- Tiempo de wvalidez, para productos perecederos

- Condiciones de conservacion

g) - requisitos para ser exportador

Para que el productor sea exportador de su produccidn debe
cumplir con los siguientes tramites en la Administracidn Nacional
de Aduanas (A.N.A.,) y en el SENASA :

g.l) Requisitos A.N.A.:

El interesado deberid inscribirse en el Registro de
Exportadores, debiende completar el Formularieo 1228, dicho
formulario puede adquirirse en los lugares habilitados por la ANA,
debiendo completar con los siguientes datos:

-Numero de CUIT

-Aduana ante la cual gestiona la inscripcidn

-Domicilio real

-Domicilio especial

-Apellido y nombre o razdn social

-Los administradores, directores, presidentes, éocios
ilimitadamente responsables o gerentes

* Apellidos y nombres completos
* Documento Nacional de Identidad

* Cargo



-De las personas autorizadas a suscribir la documentacién de
importacion/exportacidn
* Apellidos y nombres completos
* Documento Nacional de Identidad
* Firma
Ante la ANA, actua como representante del exportador, el
despachante de aduana, gue es la inica persona reconocida por la
ANA para gestionar todo tramite relacionado con la exportacidn.
Entre los tramites que el despachante tiene a su cargoe se
encuentran:
* Tramite de permiso de embargque
* Tramites bancarios, cartas de créditos
* Tramites de reintegros

* Certificados de calidad sanitarios.

g.2) Requisitos del SENASA

Las personas 0 empresas que deseen realizar un emprendimiento
de exportacién deberan inscribirse en el Registro de Exportadores
de miel.

La inscripcién se debe realizar en paseo Colon 922 20 pisc en
el Departamento de Granja de 1la Gerencia de fiscalizacidn
ganadera, los datos necesarios son

- Nombre y apellido o razédn social

Fotocopias de los estatutos o contrato social

Domicilio legal

1

deposito de la mercaderia

- Tacsimil de las firmas de 1las personas autorizadas por
contrato social o poder, para firmar declaraciones juradas en
nompre de la empresa y copia del poder o acta que le otorgue tal
facultad.

—Constancia del -numerc de inscripcién en el registro de
exportadores de la ANA

Este departamento es el encargado de otorgar los certificados

sanitarios, los de calidad vy si son aptos para el consumo humanc.



g.3) Requisitos Impositivos:

Las consideraciones impositivas que se detallan son las que
tienen vigencia en la actualidad

Las exportaciones s encuentran exentas de tributar impuestos
tales como: Ingresos Brutos e IVA. Si deben tributar impuesto
sobre 1los Activos, Impuesto a las ganancias, impuestos a los
sellos y fondo para la educacién y promocién Cooperativa. Este
ultimo lo es valido para las cooperativas y reemplaza al impuesto

a los activos.

6) -NOMINA DE IMPORTADORES DE MIEL / EXPORTADORES Y
MATERIAL DE CONSULTA SOBRE JOINT VENTURE

Para terminar el analisis sobre el comercio internacional se
expone como primer anexo datos sobre organismos que facilitan la
concrecién de Asociaciones de cooperacién entre empresas a nivel
de Joint Venture, atendiendo a que es una de las modalidades
asociativas que mas impera a nivel del comercio éxterior, con una
relativa facilidad de implementacion y con resultados beneficiosos
para las partes, Como segundo anexo se expone el listado de
importadores correspondientes a 22 paises que realizan
transacciones con nuestro pais en términos del producto tratado,
los paises correspondientes son Brasil/ 1Italia/ Espafia /
Holanda / Bélgica / Portugal / Singapur / Canadd / EE.UU. /
Alemania / Arabia Saudita / Australia / Austria / Colombia / Corea
del Norte / Dinamarca / Francia / Paraguay / Reino Unido / Suecia
/ Suiza / Japdn.

Por ultimo se expone el listado de 11 exportadores de miel Yy
por lo tanto potenciales compradores a acopio producido o generado

por los propios productores



Q) FUENTES DE INFORMACION SOBRE
JOINT VENTURE Y OTRAS FORMAS DE
COOPERACION EMPRESARIA INTERNACIONAL

EDICIONES MACCHI



FUENTES DE INFORMACION SOBRE JOINT VENTURES
INTRODUCCION

Indudablemente que la obtencién de informacién en esta materia,
es un factor clave para lograr el éxito en un emprendimiento
conjunto con una empresa en un pals extranjero.

Tenemos diversas categorias de informaciones para la
constitucién de una joint venture, como aquellas relacionadas con
el clima de inversién, que considera entre otros, los aspectos
legislativos, normativos o de las politicas existentes en el pais
donde intentamos concretar la empresa conjunta, o las relacionadas
estrictamente con los aspectos de produccidén o comercializacidn, o
bien aquellas que apuntan a conocer en profundidad el pexrfil de la
empresa con gque deseamos asociarnos, tanto en los aspectos
cualitativos como cuantitativos.

En relacién a las fuentes, las mismas pueden ser de diversos
origenes, aungue habitualmente hay que hacer un trabajo de
codificacién y clasificacién para poder tomar CoOmo valederas
aquellas que sean inobjetables vy objetivas. Por ejemplc, hay
empresas que desean invertir en un pais en la forma de Jjoint
venture vy confian mads en 1las informaciones ©provistas por
organismos internacionales que las que proveen las fuentes del
pais donde desean radicar la inversién.

Asimismo, hay que considerar la mayor amplitud posible de la
informacién, lo cual no eguivale a decir que haya que analizar
informacidén en exceso.

Seguidamente, detallamos las principales fuentes de informaciédn
tanto a nivel internacional, como regional o nacional, que pueden
ser de utilidad a la hora de analizar las posibilidades de
insertarse en los mercados externcs a través de las joint
ventures, o cuando se quiere captar un socio foraneo para un
proyecto local que necesita capital o financiamiento, recursos
humanos, tecnolégicos, equipamiento o acceso a mercados externos.

1.0rganismos internacionales, tales como Naciones Unidas (y
dentro de sus sistemas, al ITC, UNCTAD, FAO, ONUDI, GATT, OMPI,
Centro de Empresas Transnacionales, Comisiones Econdémicas—-Para
Europa, América Latina, Africa, Asia, etc.-, entre otras.

2.0rganismos regionales en América Latina, tales como la OEA ¥y

sus dependencias, el BID y sus agencias, el Sistema Econdmico



Latinocamericano. Sela, la Asociacidn Latinoamericana de
Instituciones Financieras de Desarrolioc. ALIDE, vy los organismos
de integracién, tal comc ALADI, MERCOSUR, MCCA, CARICOM, y Pacto
Andino entre otros.

3.0ficinas Nacionales o) Provinciales de estadisticas,
organismos o dependencias de comercio exterior, de industria, de
tecnologia y de inversiones extranjeras.

4 .Camaras de comercio, industria, comercio exterior o camaras
binacionales, las due elaboran informes o reportes sectoriales o
catalogos, anuarios, guias de productores, estadisticas, etc.

5.Consultores privados en materias de inversiones, tecnologia vy
comercio exterior,

6.Bases de datos especificas o sobre comercio e inversiones.

7.Newsletters o publicaciones especializadas sobre inversiones,
joint ventures, tecnologia o comercio exterior.

8.Universidades, las que suelen elaborar estudios o trabajos de
investigacién vinculados a proyectos o bien a las inversicnes, la
transferencia de tecnologia, la politica laboral, industrial,
financiera, fiscal y de comercio exterior.

9.Fundaciones o institutos de investigacién privados, publicos
o mixtos gque elaboran estudios econbmicos o politicos, que

interesan a los fines de inversiodn.

ORGANISMOS INTERNACIONALES DE PRQMOCIGN DE JOINT VENTURES

Desde hace algunos afios, varios organismos internacionales
prestan servicios en la materia con el objeto de facilitar 1la
generacién y concreciédn de acuerdos de joint wventure. En algunos
casos, se han creado departamentos © programas especificos de
promocién de Jjoint  wventures, mientras gque en otros, se
establecieron instituciones ad-hoc a este efecto.

Por lo general, el comin denominador de estos servicios,
incluye las siguientes funciones: _

-Proporcionan contactos, incluyendo socios potenciales de los
paises industrializados para constituir join wventures.

-Proporcionan informacién sobre proyectos seleccionados a
potenciales inversores.

~Evacuan consultas relacionadas con las oportunidades

relacionadas con el comercio y las inversiones.



—Tnforman acerca de los recursos financieros para proyectos
industriales en paises en desarrollo.
Entre los varios organismos internacionales que cumplen estas

funciones, los mas importantes son los siguientes:

EL PROGRAMA DE INVERSION COOPERATIVA DE LA ONUDI

Este programa de la Organizacién de las Naciones Unidas para el
Desarrollo Industrial-ONUDI, conocido  como ICP {Investment
Cooperative Program) Yy creado en 1975 tiene «c¢omc propdsito
acelerar el flujo de recursos industriales a las naciones en
desarrolle en términos equitativos, orienténdose a la constituciédn
de joint ventures.

Los servicios del ICP estdn organizados geograficamente -en
forma nacional, subregional o regional- y de acuerdo a diversas
ramas industriales, y su focalizacidén es operacional, ya que el
ICP promueve proyectos de inversion industrial especificos para
plantas nuevas, rehabilitacién de empresas existentes, proyectos
de diversificacién de productos o acceso a mercados, Yy adquisicidon
de tecnologia, management o experiencia especial, entre otros.

El ICP trabaja con una red global de instituciones como
agencias de promocién industrial, oficinas de inversiodn,
ministerios y banca de inversién. La red del ICP tiene oficinas en
Bruselas, Colombia, New York, Paris, Tokio, Viena, Varsovia vy
zurich. Otras oficinas ligadas se encuentran en 3an Pablo, Buenos
Aires, Nueva Delhi y Seudl. Todas ellas sirven como canales
promocionales y de facilitacién de posibles proyectos de Jjoint
ventures.

Por otra parte, este programa cuenta con cuatro bases de datos,
dentro del Sistema de Informacién de Promocidén de Inversiones
INPRIS (Investment Promotion Information Sistem) .Las mismas
cuentan con archivos sobre los proyectos, los inversores, los
bancos y las instituciones.

El archivo sobre proyectos 1informa sobre los proyectos
existentes -de nuevos emprendimientos © modernizacién y/o
rehabilitaciéon de empresas o sectores- y las necesidades en
materia de inversiones, socios, tipos de aportes, etc.

El archivo sobre inversores incluye informacidén sobre aquellas

empresas o particulares que buscan oportunidades de inversidn,



clasificandolos por areas geograficas, tipos de industrias, modos
preferidos de participacidén y lineas de productos.

E1 ICP utiliza la informacién de estas dos bases para
publicitar ofertas Yy demandas, y a la vez unir los recursos con
las necesidades.

El archivo de Dbancos registra informacién sobre las
instituciones financieras de desarrollo nacicnales, regionales e
internacionales, tanto en paises desarrollados como en naciones en
desarrollo, gque ofrecen préstamos © capital para proyectos
industriales en paises en vias de desarrollo.

Por ultimo, el archivo de instituciones contiene un directorio
de ministerios gubernamentales, corporaciones de desarrollo,
cédmaras de comercio, asociaciones de fabricantes y otras
instituciones semejantes en palses en desarrollo que estéan
vinculados con la generacién de proyectos de inversidn.

otro de los servicios del ICP es en el terreno financiero, Yya
que invita a los organismos financieros de desarrollo -tanto
internacionales, regionales como naclonales- a participar en el
financiamiento de los proyectos que el ICP promueve Yy dJue han sido
analizados previamente. Para esos fines, el ICP prepara resumenes
de proyectos que demuestran cierta viabilidad y rentabilidad y los
envia a las instituciones financieras antes mencionadas.

Una relacidn especial se mantiene entre el ICP y la Corporacidn
Financiera Internacional- CFI, entidad dependiente del Banco
Mundial, donde el ICP procura el financiamiento de proyectos a
través de dicha organizacién. E1l financiamiento puede ser buscado
para un sbélo proyecto en particular, o bien se trata de obtener
una linea crediticia gque «cubra varios proyectos de ciertos
sectores de la actividad econémica para un pais determinado.

Otros servicios que proporciona el ICP en la promocién de joint
ventures, incluyen los siguientes:

-Encuentros de promocién de inversiones con participantes tanto
de naciones en desarrocllo como desarrolladas, en donde se
organizan encuentros privados para discutir posibles propuestas de
joint ventures y otro tipos de convenios de cooperacidén Yy
complementacién comercial, tecnolégica o industrial.

-Seminarios sobre técnicas para preparar proyectos de

inversion, esquemas de cooperacidn industrial, formacidén y puesta



en marcha de joint ventures, desarrollo industrial y sobre banca
de desarrollo.

-Distribucién y promocidén de perfiles de proyectos ya sea para
nuevas unidades productivas 0 rehabilitacidn de unidades
existentes, a través de la red global de la ONUDI.

-Asistencia sobre la preparacién, contenido y presentacién de
perfiles de proyectos de inversion.

-Analisis de proyectos para mejorar su disefio y presentacidén a
entidades financieras.

-Asistencia para la negociacién de joint venture.

—-Estudios de preinversién y sistemas de administracién de

proyectos de varias clases, ofrecido con otras areas de la ONUDI.

LA OFICINA DE PROMOCION DE JOINT VENTURES DE EXPORTACION DEL
CENTRO DE COMERCIO INTERNACIONAL UNCTAD/GATT

El Centro de Comercio Internacional ~ITC., es un organismo que
depende de la UNCTAD y GATT, cuyos objetivos son la asistencia y
éooperacién técnica a paises en desarrollo para la promocidn del
comercio.

El ITC ha establecido una oficina para la promocidén de joint
ventures de exportacién con el apoyo del gobierho suizo y es
conocida como la oficina ITC-Zurich, ya que su sede se halla en
esa ciludad.

La oficina ha sido concebida dentro del espiritu de fortalecer
la cooperacioén Norte-Sur a nivel de empresas y define sus tareas
como una contribucién al desarrollo econdmico de los palses en
desarrollo mediante 1la diversificacién e incremento de sus
exportaciones, la mejora de la calidad de sus productos y el
acceso a los mercados externos a través del establecimiento de
joint ventures entre empresas de naciones en desarrollc y firmas
de paises industrializados.

Los servicios, que son gratuitos para las empresas de paises en
desarrollo, son los siguientes: |

-Presentacién de propuestas de cooperacidén de patrocinantes de
los paises en desarrollo ante empresas europeas -con enfasis en
las empresas suizas- que tengan la capacidad para proporcionar la

asistencia requerida.



~Establecer los contactos directos entre los patrocinantes de
los proyectos de paises en desarrollo y las empresas europeas,
organizando encuentros entre los potenciales socios de una joint
venture. ’

~-Asistencia vy <consejo a los empresarios de naciones en
desarrollo en la presentacién de sus proyectos para interesar a
socios eurapeocs, incluyendo informaciones de mercado,
reglamentaciones etc.

-Busqueda de financiamiento relacionado con el tipo de éroyecto
que se presente y cofinanciamiento de un viaje de la empresa
proponente a Suiza a fin de presentar su propuesta y de negociar

con uno o mas soclios potenciales.

LA CORPORACION FINANCIERA INTERNACIONAL.

La Corporacién Financiera Internacional -CFI, es una
institucién afiliada al grupo del Banco Mundial. Esta organizacidn
ofrece una amplia gama de actividades de asistencia técnica en
conjuncién con sus operaciones de financiamiento de proyectos. 31
bien la asistencia a la formacién de 3joint ventures no es un
servicio especifico, dicha actividad se encuentra comprendida
dentro de las funciones que presta la institucién. De hecho, la
CFI necesita asesorar convenientemente sobre las Jjoint ventures ya
que su forma de financiamiento generalmente la transforma en un

socio temporal de empresas conjuntas.

CRGANISMOS REGIONALES DE PROMOCION DE JOINT VENTURES

Siguiendo con los mismos lineamientos que en el caso anterior -
en lo que se refiere a la caracteristica de los organismos vy .los
tipos de servicios que prestan- encontramos organismos reglonales
de promocién de joint ventures, lo que, independientemente de su
localizacién, promueven empresas conjuntas en América Latina.

LA ORGANIZACION DE ESTADOS AMERICANOCS .

Dentro de la Organizacidén de Estados Americanos, el
Departamento de Asuntos Econdmicos ofrece un servicio a empresas
del continente que desee localizar y establecer contacto con
posibles asociados en los Estados Unidos. El1 Servicio de
Informacién para el Comercio Exterior -SICE, dependiente del

mencionado departamento, ofrece una base de datos que, ademas de
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proporcionar los contactos respectivos para la localizacidén de
potenciales socios, brinda otras informaciones de tipo comercial
como precio de mercado <canales de distribucién, analisis vy
reportes de mercados, estadisticas reglamentaciones industriales y
gubernamentales, aranceles, cuotas, informacién financiera, Yy toda
otra legislacidn e informacidn gue afecta al comercioe
internacional de los Estados Unidos.

De manera tal que este servicio, béasicamente esta limitado a la
busqueda de potenciales socios estadounidenses para la formacidn
de joint ventures.

Adicionalmente a ello, el Centro Interamericano de
Comercializacién, dependiente de la OEA, brinda capacitacidn sobre
la constitucidén y puesta en marcha de joint ventures a camaras de
comercio, asociaciones industriales, instituciones académicas y de
promocién del comercio exterior -tanto publicas como privadas- en

los paises de la regidn.

EL BANCO INTERAMERICANO DE DESARROLLO Y LA CORPORACION
INTERAMERICANA DE INVERSIONES

De la misma forma en gue comentamos el casco de la Corporacién
Financiera Internacional, dependiente del Banco Mundial, tanto el
BID como la Corporacidén Interamericana de Inversiones -CII, su
institucién afiliada, no dispone de oficinas o dependencias
especificas para la formacién de Jjoint ventures, aungque su
actividad en el terreno financiero las inveolucra usualmente en el
terreno de las empresas conjuntas, ya que muchos emprendimientos
de ese tipo se financian con sus recursos, para lo cual, tienen
capacidad de asistencia técnica en la materia.

El caso de la CII es idéntico al de la CFI, aunque limitado el
terrenc de América Latina y el Caribe, ya que temporalmente con
inversién de capital en un sinnumero de empresas juntas en la

regién.

LA ASOCIACION LATINOAMERICANA DE INSTITUCIONES FINANCIERAS DE
DESARROLLO - ALIDE



Una de las instituciones que merece destacarse por su activa y
permanente labor en el terreno de la promocién de joint ventures
es el Area latinoamericana de ALIDE.

Su principal tarea en este sentido es la identificacidon vy
seleccién de proyectos de inversién de los paises de la regién que
requieren de la coparticipacién extranjera.

En ese sentido, ALIDE identifica propuestas y las publica en
forma de catalogos. Los mismos constituyen una importante fuente
de informacién de proyectc de inversiones ya existentes en 1los
paises de la regidn, seleccionados por instituciones financieras
de desarrollo y organismos publicos y privados de paises
latinoamericanos, que cuentan c¢on promotores e 1nversionistas
locales v que demandan la participacién de socios foraneos en
relacién a financiamiento, capitales, tecnologia, maquinarias vy
mercados para su implementacién. Dicha informacién se utiliza para
interesar a inversionistas, empresas, instituciones de
financiamiento y otros agentes econdmicos interesados en invertir
en proyectos en la regién bajo la forma de empresas conjuntas.

Los catalogos contienen informaciones resumidas sobre proyectos
de inversién el empresas nuevas, en empresas que desean aplicarse
a rehabilitarse, proyecto de privatizaciones y programas de
promocién y financiacién de actividades productivas. Basicamente
contienen las siguientes informaciones:

-Nombre, pais, coédigo, sector y Clasificacién Industrial CIIU.

-Descripcién y localizacidn del proyecto.

-Capacidad de produccién y mercados a servir.

-Inversién total y fuentes de financiamiento previstas

-Distribucién de la propiedad y participacién extranjera
requeridas.

-Nivel de estudio del proyecto e informacion scobre el
proponente ejecutor del proyecto.

Los proyectos en su mayoria corresponden a los sectores
industriales manufacturados -textiles, metalmecanicos, quimitos Vv
farmacéuticos-, a la agroindustria, la mineria y el turismo, por
1o general interesan aquellos proyectos orientados a la
exportacién, siendo su rango la inversion de U$S 1 millén y US$SS 5

millones.



Adicionalmente, ALIDE realiza habitualmente reuniones de
promocién de inversiones y de cooperacidn empresarial, en donde se
encuentran los proponentes de los proyectos con representantes de
instituciones financieras de desarrollo o instituciones de
inversién internacionales de Estados Unidos, Europa y Asia, en
donde los primeros exponen acerca de las caracteristicas, alcances
y requerimientos financieros y tecnoldgicos para viabilizar sus
proyectos de inversién. Estas reuniones también se realizan a
nivel subregional, como es el caso de las actividades de promocién
de proyectos a nivel andino que ya ha desarrollado la ALIDE.

Finalmente, y en relacién a la promocidén de Jjoint ventures,
ALIDE cuenta con un servicio de base datos denominada SIFT, que es
un servicic de informacidén financiera y tecnolégica de proyectos
de inversiones, mas un servicio de gestaciédn de proyectos que
canaliza gestiona via acuerdos especificos con operadores privados
y publicos, informacidén detallada acerca de los proyectos que
pronueve como de las fuentes internacionales de financiamiento

existente para tales proyectos de inversidn.

LOS ORGANISMOS DE INTEGRACION REGIONAL

Todos los organismos de integracién regional, como es el caso
de ALADI, el Pacto Andino, SIECA/MCCA, y CARICOM cuenta con
dependencias especificas o bien brinda asistencia técnica vy
capacitacién a sus paises miembros en la formacidn de joint
ventures o empresas conjuntas. Los paises del Caribe, cuentan
ademas con el Caribbean Investment Promoyion Service (Servicio de
Promocién de Investigaciones del Caribe). Por su parte, el Mercado
Comin Centroamericano -MCCA promueve la constitucidn de empresas
de integracién centroamericanas, mientras que el Pacto Andino
ofrece asistencia propia como a través de la Corporacién Andina de
Fomento, institucion financiera de dicho subacuerdo regional de

integracidn.

ORGANISMOS NACIONALES, PROVINCIALES Y MUNICIPALES DE PROMOCION
DE INVERSIONES EXTRANJERAS

En la mayoria de los paises de América Latina y el Caribe,
exixten organismos nacionales que promueven la captacidén de

inversiones de riesgo, y que en los altimos afios han dado especial



atencién a la promocién de joint ventures. Dichos organismos,
suelen funcionar en los Ministerios, Secretarias o Direcciones de
Economia, Relaciones Exteriores, Planeamiento © Industria ¥y
Comercio, y en algunos casos, se encuentran bajo la 6rbita de la
dependencia o agencia publica que estd encargada de autorizar las
inversiones extranjeras en el pails.

Recientemente, se nota también un especial auge en la creacidn
de este tipo de organismos de promocién de inversiones de riesgo
en las provincias o c¢iertas municipalidades, cuyo servicio vya
hemos nmencionado anteriormente en esta obre. En estos casos, los
propios estados provinciales ofrecen incentivos adicionales a los
ya existentes en el plano nacional, con lo cual compiten entre si
para la captacién de inversores foraneos que desean establecerse
en actividades productivas en un pais, habitualmente en la forma
de joint venture con un socio local. Es importante destacar que
algunas provincias o estados de paises desarrollados tiene
oficinas de promocién de inversiones montadas en el exterior, por
lo general en los Estados Unidos, Japén o aluna ciudad clave
dentro de la Comunidad Econémica Europea. Respecto de los

incentives que ofrecen, los mismos se detallan mads adelante.

OTRAS ORGANIZACIONES QUE FOMENTAN Y APOYAN LA CREACION DE JOINT
VENTURES

Si bien existen un buen numero de organizaciones que prestan
servicios de apoyoc a la formacién y puesta en marcha de joint
ventures, en esta seccién nos referimos exclusivamente a aquellas
organizaciones o instituciones que son de importancia en América

Latina y el Caribe.

EL PROGRAMA DE SOCITOS PARA LA INVERSION INTERNACIONAL DE LA
COMUNIDAD EUROPEA (EC-INTERNATIONAL INVESTMENT PARTNERS)

Dentro de la Comunidad Eurcpea existe un programa de asistencia
técnica y financiera destinado a fomentar la constitucidn de joint
ventures entre empresas de paises miembros de la Comunidad vy
naciones en vias de desarrollo. Al presente, en América Latina los
paises elegibles para este programa son Argentina, Brasil,

Uruguay, México, los miembros del Pacto Andino (Bolivia, Colombia,



Ecuador, Perd y Venezuela) y Costa Rica, E1 Salvador, Guatemala,
Honduras, Nicaragua y Panama. Este programa puede resultar de
interés para el desarrollo de empresas conjuntas con miras al
mercado ampliado del MERCOSUR.

El EC International Investment Partners (ECIIP) ofrece una
contribucién financiera para algunas de las operaciones que pueden
realizarse con motivo de un proyecto de inversién en un pais
elegible de los antes mencionados. Dichas operaciones son las
siéuientes:

A) IDENTIFICACION DE PROYECTOS Y SOCIOS POTENCIALES

Se identifican a palses y sectores con potencial de inversidn,
empresas de la CE con 1la tecnologia y recursos financierocs
necesarios para encarar una joint venture y la empresas locales
que puedan resultar posibles socios de los inversores europeos en
las empresas conjuntas.

Los beneficiarios en este programa son Unicamente las
instituciones financieras, camaras de comercio, asociaciocnes
profesionales y organismos publicos con el objeto de llevar a cabo
estudios generales. Esta ayuda no se concede a las empresas
individuales gque proyecten invertir en una empresa conjunta
concreta.

La financiacién se realiza mediante una subvencién a fondo
perdido, alcanza hasta 50% del costo del estudio v el limite es de
100.000 ECUs, la unidad monetaria europea.

B) OPERACICONES PREVIAS A LA CREACION DE EMPRESAS CONJUNTAS

Se buscan socios para un proyvecto de inversién individual y la
facilitacién, y la facilitacién de la toma de decisiones previa al
establecimiento de una empresa conjunta: estudio de viabilidad vy
de mercado, construcciéon de unidades de produccién piloto Yy
fabricacidén de prototipos.

Los beneficios pueden ser tanto las empresas de los paises
elegibles latincamericanos como las empresas europeas, en forma
individual o conjunta, que proyecten invertir y formar una Jjoint
venture.

La forma de ayuda es mediante una anticipo sin intereses,
concedido al patrocinador o patrocinadores del proyecto de
inversidn, a través de una institucidén financiera autorizada -de

la cual existe un listado especial con dicha némina-. Este



anticipo no debe restituirse se el patrocinador abandona el
proyecto. Si la inversién se lleve a cabo, y la propia institucidén
financiera decide financiar el proyecto resultante del estudio, el
anticipo debe restituirse a la CE. No obstante, el patrocinador
puede solicitar a la CE , a través de la institucién financiera,
que suscriba parte del capital social de la empresa conjunta.

La cantidad disponible es hasta 50% del costo de dichas
operaciones previas, y el limite es de 350.000 ECUs. Sin embargo,
el limite superior de esta ayuda, sumado al de las ayudas tipo c ¥y
d no debe exceder de 500.000 ECUs por proyectos de inversidn.

C) FINANCIACION DE LAS NECESIDADES DE CAPITAL

Se intenta favorecer la creacién de una nueva empresa conjunta,
o, la renovacién y ampliacién de una ya existente, mediante el
aporte de un porcentaje del capital necesario. Los beneficiarios
son las empresas conjuntas establecidas entre socios de la CE y de
cualquiera de los paises elegibles, aunque el patrocinador europeo
debe participar al menos en un 10% del capital de la empresa
conjunta.

Se financia mediante la suscripcién por la CE de una parte de
capital social de la empresa conjunta, o préstamo en forma de
participacién concedido por la CE a la empresa conjunta, a través
de una institucién financiera autorizada.

La cantidad disponible es del 20% del capital de la empresa
conjunta, y el limite es de 500.000 ECUs, aunque si se toman las
ayudas b) vy d) el limite superior de ayuda es de 500.000 ECUs por
proyecto de inversidn.

D) FORMACION Y ASESORAMIENTO DE CUADROS. Se trata de favorecer
la creacién de una nueva empresa conjunta o la renovacidn y
ampliacién de una ya existente, prestando apoyc a su personal vy
dirigentes, a través de la formacidn de tecnicos vy directivos in
situs, el envio de ejecutivos europeos para formar parte de el
equipo directivo de la empresa conjunta y la contratacidén temporal
de asesores. '

Los beneficiarios son las empresas conjuntas establecidas entre
socios de la CE y de cualquiera de los paises elegibles, y la
ayuda - que es de un 50% del costo de la asistencia técnica - se
otorga mediante un préstamo en forma de participacidn concedido

por la CE a la empresa conjunta a través de la institucidn



financiera autorizada, cuyo limite es de 250.000 ECUs, el que
sumado a las ayudas b y ¢ no pueden superar los 500.000 ECUs.

Las instituciones financieras son por lo general bancos de
fomento oficiales o privados de la CE o de los palses elegibles y

los organismos multilaterales de financiamiento.

QRGANIS‘MOS DE PAISES DESARROLLADOS QUE PROMUEVEN JOINT VENTURES
EN NACIONES EN DESARROLLO

En la mayoria de las naciones desarrolladas existen
organizaciones cuya tarea especifica es la promocidn y concrecioéon
de joint wventures en paises en desarrollo.

E1 términos generales prestan servicio de informacidn legal,
asesoramiento sobre proyectos, planeamiento financiero y calculos
de inversién, busqueda y localizacién de socios nacionales para
joint ventures, participacién en el capital accionario de la
empresa conjunta a formarse, subsidios para la preparacién de
estudios de factibilidad, financiamiento propio, busqueda de
financiamiento de organizaciones internacionales,
cofinanciamiento, y emisién de garantias. Habitualmente prestan
asistencia financiera atada a compra de tecnologia, equipos o
ciertos porcentajes de participacidén en el joint ventures de
empresas de su pals.

Las organizaciones de este tipo coordinan sus esfuerzos en un
grupo informal llamado INTERACT, y las que principalmente actian
en América Latina scon las siguientes:

- Agency for International Development - AID (Agencia para el
desarrollo internacional}) de los EE.UU.

- The Industrialization Fund for Developing Countries - 1IFU
(Fondo Industrial para Naciones en Desarrollo) en Dinamarca.

- Deutsche Entwicklungs Gesellschaft - DEG {(Sociedad Financiera
Rlemana para Inversiones en paises en Desarrollo} de Alemania.

—~ Societe Belge D'Investissement International - SBI (Sociedad
Belga de Inversién Internacional), organismo mixto de Bélgica;

- Finnish Fund for Industrial Development Cooperation Ltd -
FINNFUND (Fondo Finlandés para la cooperacidén de Desarrollo

Industrial) organismo semipublico de Finlandia.



-~ Swedish Fun for Industrial Cooperation with Developing
countries - SWEDFUND (Fondo Sueco para la Cooperacién Industrial
con Paises en desarrollo), de Suecia (Swedecorp desde 1991).

- Banque Francaise du Commerce exterieur - BFCE (Banco Francés
de Comercic Exterior) y Caisse Centrale, en Francia.

- Commonwealth Development Corporation - (Corporacidn para el
Desarrcllo Commonwealth), en Gran Bretaia.

- Norwegian Agency for International Development - NORAD,
(Agencia Noruega para el desarrollo Internaciocnal) de Noruega.

- The Overseas Economic Cooperation Fun of Japan - OECF (Fondo
de Cooperacién Econdémica de Ultramar}) y el Japan Consulting
Institute ambos de Japdn.

- Netherlands Developments Finance Company - FMO (Compania
Financiera de desarrollo en Holanda) Organizacién semipublica de
dicho pais.

-INTERBANCA y MEDIOBANCA, en Italia.

Existen otras organizaciones de naciones desarrolladas, con
caracteristicas diferentes a las antes mencionadas, cuya funcién
es la de promover las importaciones y los negocios con naciones en
desarrollo, como es el caso del CBI en Holanda, el IMPOD en
Suecia, el MORIMPOD en Noruega, el ICE en Italia, el BFAI en
Alemania y el PRODEC-IMPORT en Finlandia. Estos organismos suelen
brindar servicios respecto de las joint ventures, fundamentalmente
en lo que concierne a la localizacidén de potenciales socios de sus
paises para empresas conjuntas en naciones en desarrollo, aunque a
veces, esa tarea la hacen en conjuncidén con las instituciones

mencionadas, como es el caso de la CBI con la FMO en Holanda.

LOS BANCOS DE FOMENTO © DESARROLLO

Habitualmente, la banca denominada de inversidén, de fomento o
desarrolle, cumple funciones diferentes a la banca comercial, ya
que su orientacién es de mas largo plazo y porque su objetivo se
concentra en la financiacién de actividades producﬁivas,
fundamentalmente proyectos de inversién o de desarrollo de mediano
y largc plazo.

En consecuencia, los bancos de inversidn, va sean
internacionales, nacionales o regionales, son un importante

catalizador de proyectos para la conformacion de £futuras Join



ventures, puesto que no solo brindan asistencia en las diversas

fases de captacién de socios, negociacidén y puesta en marcha de

empresas conjuntas, sino que también participan en el
financiamiento.

LAS CAMARAS Y ASOCIACIONES INDUSTRIALES Y DE SERVICIOS

Tanto las camaras de comercio, CORO las asocliaciones

industriales y de servicios que representan a ciertos sectores de
la actividad econédmica, son fuentes importantes para la
vinculacién con las empresas de un pals, potenciales socios de una
Joint Venture.

Adicionalmente, éstas camaras o asociaciones tratan de promover
todo tipo de Joint Venture y acuerdos de complementacién comercial
e industrial a favor de sus empresas asociadas.

En algunos casos, las cémaras llevan registros de las empresas
que tienen interés en asociarse -por diferentes motivos- y tratan
de circular esa informacidn.

Habitualmente, las camaras organizan misiones al exterior, en
donde suele haber presencia de asociados que intentan desarrollar
joint wventures en el extranjero © buscan socCios para una empresa
conjunta en su pais.

También las camaras de comercio exterior brindan diferentes
servicios o asistencia técnica en el proceso de conformacldn de
una Jjoint venture tanto en el pais como en el extranjero, como
también es el caso de las céamaras binacionales de comercio, que
participan activamente en la promocién de inversiones y formacidn

de empresas conjuntas en los dos paises involucrados.



CONSULTORAS PRIVADAS

En la mayoria de 1las naciones latinocamericanas existen
consultoras privadas de direccién y/o administracidédn de empresas o
bien de comercio exterior, que entre otros servicios, localizan
potenciales socios para joint ventures y ademds, participan con
asistencia técnica y asesoramiento en el proceso de negociaciédn,
formacién, obtencién de la pertinente autorizacidén y puesta en

marcha de las mismas.

INCENTIVOS QUE OTORGAN LOS PAISES PARA PROMOVER LA CAPTACION DE
INVERSORES DE RIESGO EN PROYECTOS DE JOIN VENTURE

Como una regla general, las empresas gque desean invertir en un
proyecto esperan la mayor tasa de retorno posible, la cual depende
en cierta medida, de los costos de inversién, tales como la compra
o alquiler del terreno, las construccidén, el equipamiento, y una
vez en operacién. De los costos de mano de obra, servicies,
impuestos, necesidades financieras etc.

En consecuencia, los palses que desean captar inversores
foraneos para proyectos, tratan en mayor o menor medida de limitar
tales costos, o bien de otorgar incentivos para tentar al inversor
externo.

Los incentivos a las inversiones para empresas extranjeras que
puede otorgar un pals, varian segin se trate de naciones
desarrolladas o en desarrollo, o bien de ciertas regiones dentro
de un pais, o también del tipo de industria de que se trate, pero
suelen 1incluir ciertas franquicias, subsidios, exenciones de
impuestos vy/o derechos de aduana, etc. Por lo general,' son
mediadas que intentan influenciar wuna decisién de inversiodn,
logrando minimizar sus costos y potenciando una ma?or utilidad.

Dichas medidas pueden estar administradas y financiadas por los
gobierncs nacionales, provinciales, municipales © bien ©por
organismos regionales.

Estos incentivos, exclusivamente orientados a la invefsién,
entran bajo tres grandes categorias : Los incentivos fiscales, los
financieros y los no financieros.

A) INCENTIVQS FISCALES

Entre los principales incentivos fiscales encontramos 1los

esquemas de créditos fiscales, las deducciones impositivas de



ciertos impuestos fundamentalmente el impuesto a las ganancias o
la renta, los sistemas de depreciacién impositiva, las eximiciones
por 10 o 15 aflos para el pago de ciertos impuestos, los incentivos
fiscales especiales o ciertos programas fiscales en la
exportacién, las exenciones de derechos de importacién para
maguinaria, egquipos, aparatos, materias primas, componentes Yy
partes (que son automaticas en los casos de produccidn dentro de
zonas libres de procesamiento industrial, o bien pueden estar
negociadas en el marco de acuerdos de integracidén regional}, y en
algunos paises, el propic sistema fiscal’general se considera como
promocional para la radicacién de inversiones. En algunos casos,
la proteccién aduanera del mercado local es considerado un
inventivo a la inversién, siempre y cuando el nivel de proteccidn
efectiva sea adecuado, aunque la mayoria de los paises de la
regién de BAmérica Latina se encaminan en procesos tendientes a
liberalizar sus politicas arancelarias de importacidn.

Muchas veces los incentives fiscales, estédn vinculados con el
cumplimiento de ciertas perfomance, tales como un aumento
paulatino del componente local a través de los afios, niveles
minimos o crecientes de exportaciones, niveles de equilibrio de la
balanza de divisas o© restricciones para los trabajadores
extranjeros.

Respecto del otro aspecto sefialade, el riesgo de estar sujeto a
impuestos en més de un pals sobre el mismo ingreso, se constituye
en un desincentivo para la inversién en el exterior. En
consecuencia, los ©paises que tratan de <captar inversiones
extranjeras, sean por via directa o por via de joint ventures con
inversién de capital, concluyen acuerdos bilaterales para evitar
la doble imposicién fiscal.

B} INCENTIVOS FINANCIEROS

En algunas naciones de desarrollo, el crédito esta restringido
a los inversores extranjeros, pero por lo general, en los casos de
empresas conjuntas, el acceso se facilita. .

Aun asi, existen paises en desarrollo gque otorgan algunos
incentivos financieros a las Jjoint ventures c¢on socios del
exterior, tales como subsidios, préstamos o garantias. En clertos

paises de BAmérica latina, es frecuente encontrar subsidios,



préstamos subsidiados o franquicias para la compra del terreno o
del proceso de construccién de la planta.

En varios paises de la regidn, existen incentivos financieros
sumamente interesantes para la produccién con destino a la
exportacién y para las ventas al exterior.

Valga mencionar que en la mayoria de los casos, las empresas
ven con mayor atractivo los incentives financieros que los
fiscales, ya que los primeros involucran un menor desembolso para
la inversidon, mientras qué los segundos suelen estar vinculados a
una perfomance futura exitosa, como seria el caso de la eximicidn
del pago del impuesto a la renta durante 10 afios. El incentivo
fiscal que tiene buena aceptacidén y despierta interés por parte de
los inversores es el relacionado con la eximicién de los derechos
aduaneros para la importacién de equipos, magquinarias, partes,
piezas y componentes, ya que es de corto plazo.

Aun asi, los paises en desarrollo, debido a sus problemas
financieros, suelen optar por el camino de los incentivos
fiscales, que en la practica implican una quita futura en la
recaudacién fiscal, mientras evitan una asignacién financiera en
el corto plazo.

C) INCENTIVOS NOQ FINANCIEROS

Dentro de una variada gama que se puede hallar aqui -y que esta
determinada por las legislaciones del pais o la regidn que intenta
captar socios foréneos para proyectos de inversidn de riesgo- , es
frecuente encontrar incentivos para la provisidén de ciertos
servicios como cooperacién en la preparacién de estudios de
factibilidad o en la seleccién de 1lugares de radicacidn
apropiados.

Otro tema importante es la existencia de proteccidon a las
inversiones. Por lo general los principios juridicos
internacionales admiten que las personas © empresas establecidas
en un territorio extranjero estan sujetas a las mismas condiciones
que las . nacionales de ese pais,' en lo que se refiere ‘a la
legislacién para la proteccidén de las personas y de los bienes.

Aun cuando ese trato brindado a los extranjeros sea equitativo
respecto de los nacionales, los estados tienen el derecho soberano
de expropiar propiedades, inclusive las extranjeras, siempre que

la expropiacién sea para un propdsito publico, no sea de forma
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discriminatoria, se realice bajo el debido proceso legal, u esté
acompahada de una compensacién rapida, efectiva y adecuada.

En consecuencia, algunos paises firman tratados bilaterales o
multilaterales de garantia de inversiones, para asi brindar un
incentivo -o tal vez, una mayor tranguilidad y seguridad juridica-
a los inversores foraneos. En América Latina, varias naciones han
firmade convenios bilaterales de esta clase con los Estados
Unidos, palises de Europa y Japdn, y desde hace algin tiempo, se
observa que las naciones de la regién, van adhiriendo y
ratificando parlamentariamente al Acuerdo Multilateral de Garantia
de inversiocnes (Multilateral Investment Guarantee Agreement-
MIGA), acuerdo que fue impulsado por los paises miembros del Banco
Mundial.

Otro aspecto muy importante en nuestro dias, que incentiva al
capital extranjero es la existencia de zonas aduaneras libres o
zonas de procesamiento industrial para exportacién- o paquetes
industriales o tecoldégicos-, aspectos que vya tratamos en
profundidad anteriormente, asi como el acceso preferencial en
materia arancelaria de un pais a otros mercados, sea por la
vigencia de regimenes unilaterales (como el sistema Generalizado
de Preferencias o la Iniciativa de la Cuenca del Caribe CBI} o
bien por la pertenencia de un pais a un bloque de integracidn
econcomica. Por ejemplo, el acceso preferencial al mercadeo
norteamericano que brinda la CBI ha sido un factor de importancia
para la radicacién de Join Ventures en Centroamérica y el Caribe
por parte de inversores coreanos, yva que el tratamiento
preferencial en las exportaciones a Estados Unidos desde aquel
pais asidtico perdié vigencia.

Otra variable importante gque incentiva a las empresas se
refiere al entorno de negocios vy la infraestructura con que cuenta
un pais o una regidon en particular, tal el caso de carreteras,
puertos, vias navegables, aeropuertos, comunicaciones y servicios.
A veces también los gobiernos otorgan subsidios o préstamos en
condiciones blandas para la captacién y el entrenamiento de la
mano de obra en nuevas tecnologias.

Un aspecto de importancia para las organizaciones provinciales
o estatales de las naciones de América Latina que desean promover

la captacidén de empresas extranjeras en inversiones de riesgo, es



el analisis de los tipos de incentivos que brindan a los
inversores extranjeros algunos estados norteamericanos, los
cuales, salvando las diferencias que obviamente existen entre
ambos casos, pueden ser de utilidad.

En los Estados Unidos, los principales tipos de incentivos que
los estados otorgan a los inversores fordneos son los siguientes:

~Asistencia financiera a través de 1las corporaciones de
créditos al desarrollo estatal y otras instituciones financieras
publicas, en la forma de garantias para préstamos.

—Bonos de desarrollo industrial, con los cuales -proveen a las
firmas con capital, a tasas de interés casl un 40% mAs bajas que
las que prevalecen en el mercado financiero.

-subvenciones directas, en ciertos casos, y que cubren hasta el
50% de algunos costos de un proyecto.

-Asistencia a las empresas localizadas en una zona empresarial
0o parque industrial. Tales zonas son Areas especialmente
delimitadas, usualmente localizadas en regiones econdmicamente
deprimidas, en donde las autoridades estatales y locales otorgan
concesiones fiscales, subsidios laborales y otros incentivos a las
empresas que alli se radican. Algunos estados son particularmente
generosos en la provisidén de sus incentivos.

-Entrenamiento : algunos estados pagan casi la totalidad de los
costos de entrenamiento y capacitacién de una empresa, bajo
ciertas limitaciones, mientras que otros cubren los costos de
programas especiales de reentrenamiento de trabajadores de
industrias en declinacién para nuevos trabajos en industrias de
tecnologias avanzadas.

-Leyes de compra estatal. Muchos estados tienen leyes que
favorecen la compra de bienes producidos en su territorio, frente
a bienes de otros estados o de otros paises, aungue no discriminan
respecto de los inversores externos.

-Mantienen oficinas en el exterior para atraer inversores. A
modo de ejemplo, un tercio de las 100 oficinas de este tipo que
existen en Tokio y casi el 90% de las oficinas montadas en el
World Trade Center de Talpei corresponde a estados

norteamericanos.



10) LISTADOS DE IMPORTADORES



IMORTADORES BRASILEROS DE MIEL

NBM/SH : 0409000000 - MIEL NATURAL

CGC/ CPF

004.015.970

015.132.731

017.178.195

033.256.918

033.381.286

045.780.921

047.508.411

051.573.913

052.780.962

055.473.227

RAZAQ SOCIAL

HHD BOMFIM
BOULEVARD ALVARQ MAIA 1704 PCA.14 DE JANEIRO
69020460 MANAUS-AM (092) 2347919

PAES MENDONCA S/A.
PRACA CONDE DOS ARCOS, 1 - 1 ANDAR - COMERCIO
40015120 SALVADOR-BA (071) 2434022

SOCIEDADE MINEIRA DE CULTURA
AV. BRASIL, 2079 11.AND. FUNCIONARIOS
30140000 BELO HORIZONTE-MG (031) 2731422

CASAS DA BANHA COMERCIO E INDUSTRIA S A
R DA PROCLAMACAQ 855 873 BONSUCESSO
21040 RIO DE JANEIRO-RJ (0021) 2218494

SUPERMERCADO ZONA SUL S.A.
RUA DO FEIJAD 721 PENHA
21011050 RIO DE JANEIRO-RJ (021) 2701212

AP! NUTRE INDUSTRIA COMERCIO DE PRODS.ALIMENTICIOS .LTDA.
AV. JOAO JORGE, 09 CENTRO
13036180 CAMPINAS-SP (0192) 327911

COMPANHIA BRASILEIRA DE DISTRIBUICAC
AV BRIG LUIS ANTONIO 3142
01402 SAC PAULO- )

MERCADOR COMERCIO E REPRESENTACOES LTDA
AL. GABRIEL MONTEIRO DA SILVA, 795 JARDIM AMERICA
01441000 SAO PAULO-SP (011) 2800599

NATURIM PRODUTOS NATURAIS LTDA.
AV.ELLIS MAAR, 529
05859000 SAO PAULO-SP (011) 5117277

SANCOR DO BRASIL PRODUTOS ALIMENTICIOS LTDA.
AL.JOAQUIM EUGENIO DE LIMA,696-15AND.CJ.151-J.PAULISTA
01403000 SAO PAULO-SP (011) 2515455



055.964.464

058.343.674

059.350.132

060.409.075

060.613.767

061.087.458

061.130.373

061.193.496
061.296.646
076.657.030
078.147.840
088.610.282
091.208.488
091.439.364

092.862.960

ADRIANO COSELLI S/A.COMERCIO E IMPORTACAQ
RUA GAL.AUGUSTO SOARES DOS SANTOS, 205
14095240 RIBEIRAC PRETO-SP (016) 6211800

NOME NAQ CONSTA DO CADASTRO

COML.IMPORTADORA EXPORTADORA SANTA LUZIA LTDA.
ALAMEDA LORENA, 1471 - 2 ANDAR - CJ.A CERQUEIRA CESAR
01424001 SAO PAULO-SP (011) 2808581

NESTLE INDUSTRIAL E COMERCIAL LTDA.
RUA CONSOLACAQ, 896 - VILA BUARQUE
01302905 SAO PAULO-SP (011) 2318758

BRUCK IMPORTACAO EXPORTACAQO E COMERCIO LTDA.
RUA PAULA SOUZA 212 LUZ
01027000 SAO PAULO-SP ()

JOTANICHEL IMPORTADORA LTDA.
RUA PAULA SOUZA, 259 LUZ
01027001 SAQ PAULQO-SP (011) 2282133

FRANCO SUISSA IMPORTACAO EXPORTACAO REPRESENTACOES LTDA.

RUA MACHADO BITTENCQURT, 392 - VILA CLEMENTINO
04044001 SAC PAULO-SP (011) 5497599

ALIM NTIC!%
011 8

S&TDA
RCEZ, 239 -JD.DO LAGO
103577

IA GOMERCIO PRODUTOS ALIMENTICIOS LTDA
P '(011) 8209010

1A, .
D.BR 1 RE
82500 EZ?J?I TIBA-PR (041) 2625271

S1E§WAS LTDA.
2271
Qs CORS | S/AINDUSTRIA
ORI R BT
RS

SRTA AO LTDA.
9

TER OMERCIO

TADORA LTDA.
ANTES
1) 2422572

Oy
D
Fm

NTR

DUT@& ALIMENTICIOS LTDA.
ER, 185 - NAVEGANT
(051) 3434679



092.890.870

01é3AND‘CIDADE BAIXA

TDA.
A

GEIGVe

001.178.763

NOME NAO CONSTA DO CADASTRO

004.814.851

CADOS DO NORDESTE

013.004.510

1 - 1 ANDAR - COMERCIO

1) 2434022

ok~

015.132.731

NARIOS
154

W55
QR %006 PRRTE centRo

103

BERNARDES
RLiiey
EXP
jols]

L

R

016.556.987

A

OCE
\Y

027.988.997

C10 PRODUTOS ALIMENTICIOS LTDA.

11) 8208010

A

061.296.646

062.108.188 NOME NAQ CONSTA DO CADASTRO

065.854.176

1

? 2625271

RAE
(04

B

076.657.030

VAS LTDA.

C

078.147.840

EBOLEDO LTDA

082.317.496

TRIA
CENTRO

CX.POSTAL 1581

%IMENTICIOS CORSETTI S/A.INDUS

GOMET

PR
=
R

088.610.282

DO FORTE, 2124

FéA LTDA.
572

TADO
ANTE
1) 2422

091.208.488

OS ALIMENTICIOS LTDA.

2425322

CIEDADE DE GE
)

PENADINE
250000 rﬁlom

SQGE
A
90

092.689.314

ALIMENTICIOS LTDA.

§34

34679

5

U

092.862.960

201 -3AND.CIDADE BAIXA

5322

S

092.890.870

ENT
b u§5
(051) 323411

T

TECI
E

03
ALE

092.997.907



RCIAL IMPORTACAC E EXPORTACAQ RUDI
D
)

CIAL EXPORTADORA LTDA

:

094.060.134

A.14 DE JANEIRO

004.015.970

DOS DO NORDESTE

013.004.510

AR - COMERCIO

015.132.731

030.828.818

8USTFHA LTDA.

IN
R

031.743.248

THIA S.A.
NTRY
021) 2214311

2. 1T b

031.911.548



033.314.303

CIONAIS LTDA.

038.923.421

042.412.965

CIO DE PRODS.ALIMENTICIOS LTDA.

045.780.921

047.945.118

0.£GONEG005S LTON

,_%59339%001 } 8538142

OMER

056.541.949

HZIA LTDA.
UEIRA CESAR

059.350.132

RTACAQ E COMERCIO LTDA.

060.613.767

-JD.DO LAGO

7
CIO PRODUTOS ALIMENTICIOS LTDA.

EZ, 239

TDA
&

0

061.193.496

8209010

011)
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i
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1E
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092.862.960

22

01-3AND.CIDADE BAIXA

&

ERCIAL IMPORTACAOQ E EXPORTACAO RUDI

PINTO,
(051) 222

Q

092.890.870

R85 24322

R
E-

C

093.111.854



IMPORTADORES ITALIANOS DE MIEL
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ES DE MIEL

IMPORTADORES ESPANOL

ES (BARCELONA)

DEL MERCADO (BURGOS)
ESSI,S A
, KM, 1]2
DEL RASPEIG (ALICANTE})

47 38.4028
RALES DE SORIA S.A.

(CASTELLON)
6.3522
DO S.A.

o

A
FOOD BROKER S L.

DUCTOS NATURALES S.A.
RSE.A

SEA
6.285

5

O INDUSTRIAL EL MIJARES
5



AIMELA MONERIS PLANELLES

REINA VICTORIA 13 JIJONA ALICANTE
TEL:

TLX : 66025 MOPLA E

LA INDUSTRIA TURRONERA S.A

PL. DEL CONVENTO S/N JIJONA ALICANTE
TEL:

TXL: 48393 LIFTSF

HIJOS DE A. GALIANA

PARTIDA AGOST . JIJONA - ALICANTE
TEL:

TLX : 66018 GAMSAE.

GALLINA BLANCA S.A.

INFANTA CARLOTA JOAQUINA 38 - BARCELONA
TEL:

TLX : 52345 GABLAE



JOSE PASAJE CARRETE

CALLE VICENTE TOEDANO 4 - VALERO ( SALAMANCA.)
TEL: 43-5331

TLX: S/N

MANUEL GONZALES GONZALES

LUNA. 1 37542 NAVASFRIAS SALAMANCA
TEL: (23)475013

TLX: S/N ’



IMPORTADQRES HOLANDESES DE MIEL

JOH.DE MEZA
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IMPORTADORES BELGAS DE MIEL

(COMENTARIOS RECAUDADOS ANTE EL MEDIO IMPORTADOR)

MEL!

S.A. - DE PANNELAAN 68 - 8478 ADINKERKE -

TEL.: 3258/420-202 - FAX 3258/420-139

SE TRATA DE LA MARCA/EMPRESA LIDER DEL MERCADQ PARA ESTE TIPO DE PRODUCTO, ES MELI S.A.

LA MIEL ES IMPORTADA DE MEXICO ENVASADA POR LA MISMA Y COMERCIALIZADA BAJO APELACION
PROPIA.

EL CONSUMO ANUAL DE ESTA EMPRESA OSCILA ALREDEDOR DE 700 TONELADAS.

POR OTRA PARTE, CABE DESTACAR QUE EL SR. BALLENTIJNS, RESPONSABLE DEL SERVICIO
MAQUINAS,

INFORMO QUE PODRIA EXISTIR UNA POSIBILIDAD DE "JOINT VENTURE' POSTERIOR AL ESTUDIO DEL
NEGOCIO

(ESTANDO EN POSESION DE TODOS LOS DATOS PERTINENTES, ASI COMO LOS TIPOS DE MAQUINAS
UTILIZADAS )

BIJENHOF - WEVERSTRAAT 23-25 -8500 KORTRIJK - TEL.: 3256/353-367

VALCKE A. DE MEYERE - NOORDELAAN 10 - 8720 KUURNE - TEL.: 32561351-654

WEYN'S HONINGBEDRIJF - GENTSEWEG 323 - 2750 BEVEREN-WAAS
TEL.: 323/775-2846/9765

VAN REETH S.A. - VLAANDERENSTRAAT 8 - 2000 ANTWERPEN - TEL.: 323/233-9953
COMPTOIR SODENAL - VLAANDERENSTRAAT 8 - 2000 ANTWERPEN - TEL.: 323/233-8953

EUROMIEL - RUE DES FAGNES 29 - 4182 VILLE MY (FERRIERES) - TEL.: 3241/692-622

M.S. PRODUCTION - RUE BONNE NOUVETLE 52 - 4000 LIEGE - TEL. Y FAX: 3241/278100
CONTACTO: SR. MUHITTIN SINMAZ

DISTRIBUCION ( SUPERMERCADOS )

GB-INNQ-BM - AVENUE DES OLYMPIADES 20 - 1140 BRUXELLES
CONTACTO: SRA. HOLBROEK, RESPONSABLE DE COMPRAS PARA LA MIEL.

IMPORTAN MIEL ACONDICIONADA PARA LA VENTA AL POR MENCR EN FRASCOS DE 250 Y 500 GR. DE
ORIGEN

EUROPEQ. LA SRA. HOLBROEK INFORMO NO TENER INTER_S PARA EL PRODUCTO ARGENTINO, Y#
QUE LAS

VARIEDADES OFRECIDAS AL CONSUMIDOR ACTUALMENTE SON AMPLIAMENTE SUFICIENTES, POR SER
UN



PRODUCTO DE PEQUENA ROTACION. POR OTRA PARTE, COMUNICO DAR PREFERENCIA A PRODUCTOS
PROVENIENTES DE PAISES MAS CERCANOS PARA UN MERCADO TAN CHICO.

LA UNICA POSIBILIDAD DE PENETRACION EN ESTE MERCADO PARA EL PRODUCTOS ARGENTINO ES
A TRAVES DE LAS EMPRESAS ESPECIALIZADAS EN MIEL (VER NOMINA MAS ARRIBA), LAS CUALES
ENVASAN EL PRODUCTO Y LO COMERCIALIZAN BAJO MARCA PROPIA.



IMPORTADORES PORTUGUESES DE MIEL

-FERNANDES CRUZ & SILVA, LDA
RUA ANTONIO CANDIDO 83 - 1.
4200 PORTO PORTUGAL

TEL. (351) (2) 48 66 99/ 49 15 91
FAX: (351) (2) 49 46 24

TELEX: 241215 DOURQS P

-COLMEIA DO MINHO
RUA DAS PRACAA, 100 B
1200 LISBOA PORTUGAL
TEL. (351) (1) 396 47 08
FAX: (351) (1) 60 78 27
TELEX: 43930 CMINHO P

-FRUTOGAL

RUA DA JUNQUEIRA, 200
1300 LISBOA PORTUGAL
TEL. (351) (1) 363 76 20
FAX: (3 1) (1) 363 28 42
TELEX: 13203 DALVES P

-CETECO

RUA DA PRATA, 50 - 3¢
1100 LISBOA PORTUGAL
TEL : (351) (1) 346 1974
FAX: (351) (1) 346 1726

-GARCIAS COMERCIO, LDA

QUINTA DO JARDIM - VERDALHA DE BAIXO
2615 ALVERCA PORTUGAL

TEL: (351) (1) 957 1825

FAX: (351) (1) 957 1713

TELEX: 12825

-ARMANDO LOPES PAIXAQ E FILHOS, LDA
2355 VILA DO PACO PORTUGAL

TEL: (351) (49) 9 1120

FAX: (351) (49) 9 1120



~

IMPORTADORES DE MIEL DE SINGAPUR

EMPRESA

HONEYHILL S PRODUCTS

1 {RVING ROAD 03-03

NEW INDUETRIAL BUILDING
SINGAPORE 1336

MR TONY CHOO - DIRECTOR
TEL: 65-287 322

FBX: 65-2815010

COLD STORAGE RETAIL
2 ENTERPRISE ROAD
SIHGAPORE 2262

COMENTARIOS

DESEAN RECIBIR MUESTRAS
PRECIOS Y ESPECIFICACIONES

MR BERNARD CHIA - PURCHASING MANAGER

TEL: 65-2644333
TELEX: RS 25060 COLD
FAX: 65-2650689

DUNCAN BARON ZENITH (FE) PTE LTD
47 JALAN PEMI PIN 05-105

SIN CHEONG BUILDING

SINGAPORE 2057

MR PETER TAN - GENERAL MANAGER
TE1: 65-2581871

TELEX: RS 38991 DBZTAN

FAX: 65-2597476

JASON SUPERMARKET

CLAYMORE DRIVE 01-00

ORCHARD TOWER 0922

SINGAPORE 0922

MS STELLA GUAH - PURCHASING OFFICER
TEL: 65-2354355

TELEX: RS 26547 JASONS

FAX :65-2354705

AD-EAST ENTERPRISES PTELTD

28-28 JALAN SELASEH

SINGAPORE 2880

MR TAY AH SOON -MANAGING DIRECTOR
TEL: 65-481258B

FAX: 65-4821271

TRAIDING COMPANY

SUPERMERCADO PARA GENTE
DE ALTOS INGRESOS



BEN FQODS (5) PTELTD

2308 PANDAN LOOP

SINGAPORE 0512

MR CHARLES ONG - PURCHAAING MANAGER
TEL: 65-7786655

ELEX: RS 22003 BENICO

FAX: 65-7772868



NTUC FAIRPRICE CO-OPERATIVE LTD

680 UPPER THOMSON ROAD

SINGAPORE 2678

MR FRANKIE YEO - PURCHASING MANAGER
TEL: 65-4560233

TELEX: RS 25972

FAX." 65-4588S575

FABIAN TRADING

2.PANDAN ROAD

SINGAPORE 2260

MR ALEX CHOO - SALES MANAGER
.TEL: 65-2658411

FAX: 65-2659927

NATRAD FOOD TRADERS PTE LTD
BLOCK ALJUNIED ROAD

#06-05 AL UNIED IND. COMPLEX
SINGAPCRE 1438

MR LAM

TEL: 65-7469488

FBX: 65-7459965

CANDIPARK PTELTD

52 GENTING LANE 06-03
HIANG KIE COMPLEX 1
SINGAPORE 1334

MS SHIRLEY LOW - DIRECTOR
TEL: 65-7473168

FAX: 65-7454261

NOMINA DE PROFESIONALES QUE PUEDEN OFRECER INFORMACION COMPLEMENTARIA A :
A) CONFLICTOS O DIFERENCIAS COMERCIALES

DUN &BRADSTREET (S) PTELTD
9 PENANG ROAD 09-20

PARK MALL

SINGAPORE 0923

TEL: 65-3443336

FAX: 65-3342469



DIRECCION EN ARGENTINA:

DUN & BRADSTREET SA
FLORIDA 234 PISO 4
1334 BUENOS AIREA
REPUBLICA ARGENTINA
TEL: 54-1-3260451

FAX: 54-1-3264257

DATAPOOL (SINGAPORE) PTELTD
24 LENG KEE ROAD

SINGAPORE 0315

TEL: 65-4750722

FAX:65-471-3639

ACCIONES DE PROMOCION COMERCIAL RECOMENDADAS

SE RECOMIENDAN LAS SIGUIENTES ACCIONES:

A) LA PROMOCIONES DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS TIENEN BUENA ACOGIDA , SE RECOMIENDA
OFRECER EL PRODUCTO CON DESCUENTOS POR COMPRA POR CANTIDAD . ASIMISMO EL MERCADC
SINGAPURENSE ES MUY EXIGENTE EN CUANTO A PRESENTACION Y CALIDAD.

EL EXPORTADOR ARGENTINO DEBERA OFRECER PUNTUALMENTE ESPECIFICACIONES,CATALOGOS -
COTIZACIONES (FOB Y CIF ) , MUESTRAS , ETC.

B) PARTICIPACION EN FERIAS Y MISIONES: SERIA DE GRAN INTERES QUE EL EXPORTADOF
ARGENTINO SE HAGA PRESENTE EN FERIAS INTERNACIONALES .

EN SINGAPUR SE ORGANIZA LA FERIA INTERNACIONAL " FOOD & HOTEL ASIA ° , QUE BRINDA LA
OPORTUNIDAD DE CONTACTAR COMPORADORES DE LOS PAISES DE UN MISMO PREDIO , LAS
EDICIONES DE ESTA GENERALMENTE SON EN LA PRIMERA QUINCENA DE ABRIL.
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*EMPRESA

TORONTO INTERNATIONA
FARMS CO.

21 BLOOH STREET EAST
SUITE 1000

TORONTO, ONTARIO
MAW 3M5

CONTACTO:

FERNANDO MASSALIN
PRESIDENTE

TEI: (416) 944-1359

FAX: (416) 944-2198

**INFORMACION COMERCIAL

EMPRESA CANADIENSE FUNDADA POR UN EMPRESARIO ARGENTINO . EL MISMO RELATO SL
EXPERIENCIA EN EL PERIODO QUE INTRODUJO MIEL ARGENTINA A CANADA.

{ A MIEL ARGENTINA ES CATALOGADA COMO MUL;TIFLOWERS , YA QUE PROVIENE DE PRADERA POF
LO CUAL SE VENDE A GRANEL EN TAMBORES . EL IMPORTADOR CANADIENSE LA UTILIZA PARA
PROCESAR MEZCLAS DE SUPERIOR CALIDAD.

LA OFERTA DE ESTE PRODUCTO ESTA DETERMINADA POR LA DEMANDA DE MIEL POR LO QUE E!
ESFUERZO EN MARKETING NO SE VE RECOMPENSADO EN LA EXPORTACION DEL PRODUCTO
GRANEL.

A APRTIR DE SU EXPERIENCIA EN VENTA DE MIEL ENVAZADA PUNTUALIZO LA MARCADA PRFERENCI,
DEL MERCADO POR LA MIEL BLANCA ( DORADA MUY TENUE) , CON UNA TIPIFICACION NO MAYOR D!
30 MM. LA MIEL CATALOGADA COMO BLANCA EN ARGENTINA , ES DE 34 MM , POR LO QUE LA MEZCL.
DE CORTE PARA TIPIFICAR A 30 MM , MAXIMO REQUERIDO PARA ENTRAR EN LA CATEGORIA Dt
BLANCA Y POR LO TANTO EN LA DE MAYOR DEMANDA Y CONSUMO MINORISTA , IMPLICA UN PROCESC
ADICIONAL NO MUY SENCILLO DE LOGRAR. '
LA MIEL PRODUCIDA EN CANADA ES MAS CLARA QUE LA ARGENTINA , LO CUAL DIFICULTA EL INGRESC
DE NUESTRAS MIELES A DICHO MERCADQO.

LA VERIFICACION ADUANAREA EFECTUADA A LA MIEL IMPORTADA ES RIGUROSA Y EXHAUSTIVA
EXIGIENDO EL CUMPLIMIENTO DE NORMAS DE ETIQUETADQ , ESPECIFICACIONES Y COLOR.

EN CASO DE INCUMPLIMIENTO PODRA SER PASIBLE DE RACALIFICACION DE LA MERCADERIA CON L.
CONSIGUIENTE PERDIDA DEL POTENCIAL MERCADO COMPRADOR O DEL CONTARTO PREVIAMENT:
ESTABLECIDO.

EN CUANTO AL PRECIO EL EMPRESARIO REFIRIO QUE AL SER UN PRODUCTO BASTANTE HOMOGENEC
. CON UNA COTIZACION SIMILAR A UN COMODITY , NO EXISTE MARGEN AMPLIO PARA NEGOCIACION
RESPECTO DE ESA VARIABLE , YA QUE ESTA PRACTICAMENTE DADA. LA DEMANDA COMPRA CUANDO
NECESITA EL PRODUCTO Y EL MISMO DEBE REUNIR LAS CONDICIONES DE CALIDAD DE LA

COMPETENCIA PARA EL MERCADQ CANADIENSE .
LA COMISION EN ESTE PRODUCTO NO PUEDE SUPERAR EL 2%.



*EMPRESA

BBE TOWN HONEY
BEE TOWN ONTARIO
OWNER:

DON COTURE

TEL: (705) 458-4084

*INFORMACION COMERCIAL
ESTA COMPANIA ES UNA DE LOS PRINCIPALES IMPORTADORES Y EMPACADORES DE MIEL EN CANADA

EL SR COTURE INDICO QUE SU EMPRESA IMPORTA MIEL EN BARRILES EN FORMA HABITUAL , Y LA
DEMANDA ES ESTABLE A LO LARGO DEL ANO.

IMPORTAN PREFERIBLEMENTE MIEL BLANCA Y TAMBIEN AMBAR EXTRA CLARO.

ACORDE A SUS DATOS UN APORTE INTERESANTE ES QUE CUANDO LA MIEL SE IMPORTA A GRANEL NC
IMPORTA EL ESTADO EN QUE SE ENCUENTRA , LIQUIDA O GRANULADA (AZUCARADA O CON PRINCIPIC
DE CRISTALIZACION ) , YA QUE EES MIEL QUE SE UTILIZA PARA CORTE EN MEZCLAS Y QUE VA £
PROCESQO POSTERIOR PARA VENTA Y DISTRIBUCION MINORISTA. '

MANIFESTO FIRME INTERES EN RECIBIR OFERTAS DE NUESTROS EXPORTADORES YA QUE CONOCE Y
COMPRA MIEL ARGENTINA.

PUNTUALIZO A SU VEZ , EN COINCIDENCIA CON OTRAS FUENTES EMPRESARIAS QUE PARA MIEL ¢
GRANEL SE PREFIERE NO PASTEURIZADA.

§§ARD F HONEY

;%‘51 9) v e
~INFORMACION COMERCIAL
RE I§NTE AEOCIACION DE APICULTORES DE ONTARIO APORTO INFORMACION EN RELACION Al

Elc\;l i IBI(:’ NDO SIN ONTRARIO VENDIENDO LA PRODUCCION LOCAL DE
?é‘ '.’.Zoi 4 i é‘%g 0 a?émif ST TS TR
ANRSA éAé%ET ASI ID%’SRL'—I%\ DO MIELCI?ESNIN AL NE

gs&sse&&&ggoymgm A EL SENOR, MCEOY  DEL BOARD OF HONEY COMO PRINCIPALES

EE TOWN HONEY
E 8 SNTARIO
A N COTURE
TEL: (705) 458-4

- BILLY BEE
LOS DOS MENCIONADOS SON LOS PRINCIPALES ENVASADORES DE MIEL EN ONTARIO.
OTROS:

RKERS O
L (705) 799-6 987

-ByY 9(?12)0 a3350



*EMPRESA

BILLY BEE HONEY

PRODUCTS LTD.

68 TYCOS DR.

TEL:(416)789-4391

CONTACTO:

MR. DAVID SUGARMAN

OR

MH. ELI GROSSMAN

GERENTES DE DEPARTAMENTO DE COMPRAS

~*INFORMACION COMERCIAL

ESTA EMPRESA ES LA MAS GRANDE ENVASADORA DE MIEL EN CANADA Y SUS PRODUCTOS LLEGAN £
TODAS LAS BOCAS DE EXPENDIO .

EL SR SUGARMAN ENMARCO LA PREFERENCIA DEL MERCADO POR LA MIEL BLANCA QUE ES LA QUE
TIPIFICA A 15 MM. ‘

SU EMPRESA IMPORTA MIEL DE ARGENTINA A GRANEL Y LA UTILIZA PARA MEZCLAS DE CORTE , Y.
QUE EL SABOR DE NUESTRA MIEL ES INTENSO POR SER MULTIFLORA Y EL PUBLICO CANADIENSE
PREFIERE UN SABOR MAS SUVE O NO TAN MARCADO .

LA MIEL DE LA PRADERA CANADIENSE TIENE UN ALTO CONTENIDO DE FLORA DE TREBOL QUE ESL
DE MAYOR DEMANDA EN ONTARIQ Y EL RESTO DE CANADA.

AL IMPORTAR A GRANEL ES INDISTINTO COMO SE PRESENTE EL PRODUCTO YA QUE LA MIEL DEB
SER PROCESADA POSTERORMENTE PARA SER ENVASADO PARA LA VENTA MINORISTA .

LO QUE Si ES IMPORTANTE ES QUE LA TIPIFICACION SEA LA CORRECTA DE ACUERDO A L
NEGOCIACION CERRADA CON EL IMPORTADOR.

EL VOLUMEN DE MIEL QUE BILLY BEE IMPORTA ASCIENDE A 50.000 KG POR ANO , PROCESAND(
ORDENES DE 18.000 KG POR VEZ.

SOLICITA URGENTE REMITO DE COTIZACIONES Y MUESTRA.



IMPORTADORES DE MIEL DE ESTADOS UNIDOS

EONENEIKLBS, FUVELER BOE RRSHAN W BETTRCY GalGeNES BERG N BE LA ARGENTINA ™

]

COMPILADA SOBRE LA BASE DE LA INFORMACION INCLUIDA EN LA BASE DE DATOS SICE DE LA OEA

Al
CRMO OF A\ SASE DE DATOS REL ATEECIORENQUIG [ YMERCIAL OF ESTA ENBALKOA
L.-N ION, TELEFONO'Y .

- NOMBRE, DIR

2.- CANTIDAD DE EMPLEADOS

3.- NOMBRE DEL PRESIDENTE DE LA EMPRESA Y/Q LA PERSONA A SER CONTACTADA.
4.- REFERENCIAS BANCARIAS.

5.- NOMBRE DEL "BROKER" CON QUE OPERA.

EI(ABHE@I\O DE INGRESO UTILIZADO EN LA IMPORTACION DE LOS PRODUCTOS INGRESADOS POR LA

Z\éFE’ﬁ! IN% PAISES ORIGINARIOS DE LA MIEL IMPORTADA INCLUYENDQ ESPECIFICAMENTE LA

8- VALOR TOTAL DE LAS OPERACIONES DE IMPORTACION DE LA EMPRESA.
SAB DEI:STAEAE q_léE EN ALGUNOS CASOS NO FIGURA LA TOTALIDAD DE LA INFORMACION INDICADA
RECEDENTEMENTE.
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*COMPANY
TRANSMODE
ADDRESS
CITY
STATE
ZIPCODE

TELEPHONE
EMPLOYEES

CONTACT

PORTS

ARTICLE

COUNTRIES

*COMPANY
TRANSMODE

ADDRESS
CITY

STATE
ZIPCODE
TELEPHONE
START.OFR

EMPLOYEES
TELEX

FAX
CONTACT
BANKREF
BROKER
PORTS

ALL WORLD FOODE

(S)

229 CASTRO S.

OAKLAND
CA
94607-3011

510-832-8833
10

PRESIDENT - GORDON LEE

gARL TON
F AN

A KLAND
E

ADING -- ARTI

H LE
040300 &H NESE HONEY
04

HON
PE

E
THAILAND

425 BATTERY ST.

SAN FRANCISCO

CA

94111

415-421-5362

1921

6
27-8262

415-781-0971

ON

??Llép lgEPUBLIC QOF CHIN
AIWAN

PRESIDENT — ROBERT C. BEEBE

PACIFIC BANCORP
CUSTOM HOUSE BROK

LP?%VAI‘\? ELES

D
E N FRANC!SCO
EATTLE

ER - FRIT COMPANIES, INC.



M e et

ARTICLE
COUNTRIES

*COMPANY
TRANSMODE
ADDRESS

Cl

STATE
ZIPCODE
TELEPHONE

PORTS

ARTICLE
COUNTRIES

*COMPANY
TRANSMODE
ADDRESS

ciTy
STATE

Z21PCODE
TELEPHONE
START.OPR
EMPLOYEES

- CONTACT

BROKER

PORTS

%AL AMERICA
A

N WZEA%A D
géum A R%QA

UTH AME

‘gT RALIA
2]
R

EVERLINK INTERNATIONAL
(S)
2015 N, CENTRAL AVE. F
EL MONTE
CA
91733-1317
818-350-0205
TR
ALTLE

ONG KONG

%E;’LE'A REPUBLIC OF CHINA
AlWA
HAILAND

GREAT HEALTH, A CALIFORNIA CORP.

(S)
2663 SATURN ST., P.O. BOX 1749

BREA
CA

92622
909-996-8600
1972

14

PRESIDENT — GRAHAM H. BELL

CUSTOM HOUSE BROKER - CASTELAZO & ASSOCIATES

LONG BEACH



ARTICLE

COUNTRIES

*COMPANY
TRANSMODE
ADDRESS
CITY

STATE
ZIPCODE
TELEPHONE

CONTACT

ARTICLE

COUNTRIES

*COMPANY
TRANSMODE
ADDRESS
ciTYy

STATE
ZIPCODE
TELEPHONE

EMPLOYEES
CONTACT

HEADING - A TICLE
HONE
0 EE POLLEN

IMPEX GROUP
(S
P.0. BOX 206
TUSTIN
CA
92681-0206
714-544-3911

PRESIDENT — HANS BOEDEKER

o
HléN R
M

|
PEéPL 'S REPUBLIC OF CHINA

YUEN TRADING, KAM LEE
(8)
1495 CUSTER AVE.
SAN FRANCISCO
CA
94124-1437
415-826-3790

5
OWNER — KARN LEE YUEN



PORTS

ARTICLE

COUNTRIES

*COMPANY
TRANSMODE
ADDRESS
cITy

STATE
ZIPCODE
TELEPHONE
START.OPR
CABLE

TELEX
FAX

CONTACT
ABANKREFF

PORTS

ARTICLE

COUNTRIES

SAN FRANCISCO

HEADlNg - - ARTICLE
040900 CHINESE HONEY

HONG KONG
PESPL%S REPUBLIC OF CHINA

MILLER'S HONEY CO.
(S)
125 E. LAUREL ST., P.O. BOX 500
COLTON
CA
92324
909-825-1722
1984
MIHONEY

858647
909-825-5932

PRESIDENT — GEORGE MURDOCK
FIRST TRUST BANK

LOS ANGELES

HEADRING - - ARTICLE
040900 %NPROCESSED HONEY

WORLDWIDE



*COMPANY
TRANSMODE
ADDRESS
CITY

STATE
ZIPCQOD
TELEPHONE
EMPLOYEES
CONTACT
PORTS

ARTICLE
COUNTRIES

NEW HAVE TRANSPORT
(S)
2417 E. CARSON ST.
LONG BEACH
cA
90810-1231
" 310-518-0098
20

PREEIDENT — YUSHI OGOHEHI

HEADING -- ARTI
040900 ?kEWEY



*COMPANY
TRANSMODE
ADDRESS
cITY

STATE
ZIPCODE
TELEPHONE
START.CPR
FAX

CONTACT
PORTS

" ARTICLE
COUNTRIES

*COMPANY

TRANSMCDE
ADDRESS
CITY

STATE
ZIPCODE
TELEPHONE
START.OPR
CONTACT
BANKREP
ARTICLE
COUNTRIES

PICA TRADING CO.
(S)
P.O. BOX 882344
SAN FRANCISCO
CA

94188

415-467-3155

1980

415-467-3155

PRESIDENT — M. N. TABRIZI

LONG BEACH
§8§ANEELES
AKLAND
AN FRANCISCO

HEADING -- ARTICLE
040800 HONEY

WORLDWIDE

SUN FAT TRADING CO.

( S)
2240 QUIMBY RD.
SAN JOSE
CA
95122
408-270-0505
1987
PRESIDENT - TIMMY HONG
CATHAY BANK
R A
HONG KONG

TAIWAN
THAILANDIA
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*COMPANY
TRANSMODE
ADDRESS
cITy

STATE
ZIPCODE
TELEPHONE
PORTS

ARTICLE
COUNTRIES

*COMPANY
TRANSMODE
ADDRESS
CITY

STATE
Z\PCODE
TELEPHONE
CONT;ACT
PORTS

ARTICLE
COUNTRIES

TASTEVIN WINE
(S)
1000 CARLETON ST.
BERKELEY
CA
94710-2614
510-644-3373

8AN FRANCISCO
AKLAND

HEAD!NG - AR |CL
040900 H

TRANS OCEAN BRIDGE SERVICE
(S)

9040 TELSTAR AVE.

EL MONTE

CA

91731-2831

818-280-6898
MANAGER — LISA LIU

L&:‘; ANgELES

xmé%gs S
?N ISCO
L NG ACH

HEADING -- ARTICLE
040900 HONEY

PP(.)P% KONG
PEOFLE'S REPUBL. .C OF CHINA



*COMPANY
TRANSMODE
ADDRESS
ciTY

STATE

ZIPCODE
TELEPHONE
START.OPR
CONTACT
BANKREF
BROKER
PORTS

ARTICLE

COUNTRIES

EST.VALUE

*COMPANY
TRANSMODE
ADDRESS
CiTYy

STATE
ZIPCODE
TELEPHONE
PORTS

ARTICLE

COUNTRIES

WEBER CO., JACQUES F.
(A LE)
2845 POLK ST.
SAN FRANCISCO
CA

94109
415-474-5343

1948

PRESIDENT - P. M. WEBER

BANK OF AMERICA NATIONAL TRUST & SAVINGS ASSOCIATION
CUSTOM HOUSE BROKER — TED L. RAUACH CO.

SAN FRANCISCO

HEADING --ARTICLE
040900 H%N%Y

ASIA
ROPE
NEW ZEALAND

m

$250,000

WESTLAKE DEVELOPMENT
(S)

520 S. EL CAMINO REAL
SAN MATEO

CA

94402-1726

415-342-9495

SAN FRANCISCO
AR AR

PEOPLE'A REPUBLIC OF CHINA



*COMPANY
TRANSMODE
ADDRESS
CITY

STATE
ZIPCODE
TELEPHONE

CONTACT
PORTS

ARTICLE
' COUNTRIES

SUNLAND INTERNATIONAL
)

22 EAST AVE.

NEW CANAAN

CcT

06840-5516

203-966-4166

PRESIDENT — NICHOLAS SARGEANTSON

LOUCESTER
P RT?ANB

ATT
HARLESTON
AK

ACOMA
AVANNAH
HILABE PHIA
NOREOL

L§N§ B H
BALTIM Rg
E éj AIJ IELEA
NEW YORK

HEADING -- ARTICLE
04090 H%N%Y



*COMPANY
TRANSMODE
ADDRESS
CITY

STATE
ZIPCODE
TELEPHONE
START.OPR
EHPLOYEES
FAX
CONTACT

BANKREF
PORTS

ARTICLE

COUNTRIES

EST.VALUE

BEE NATURAL HONEY CQ., ZNC.
(S)
14240 S.W. 256TH ST., P.O. BOX 4085
PRINCETON
FL
33032
305-258-1110
1975
10
305-258-55BO
PRESIDENT — GARY AVINS
COMMUNITY BANK

A
NEW YORK
P§RT EVFI_F‘?GLADES
SAVANNA

HEADING -- ARTICL
269

030 Fl %H
04?9 HONEY
0810 FRUIT
1207 a D
1521 POLLEN
5004 VEGETapLES
2106 DRY F(ng
ARGENTINA
A&ADA
HILE
OMINICAN REPUBLIC
EL ﬁALVAD R
TEMA
r(| NDURA
REA
g NAMA
EFik|{l
SPA|
TAIWAN

$1,000,000



*COMPANY
TRANSMODE
ADDRESS
CITY

STATE
ZIPCODE
TELEPHONE
START.OFR
EMPLOYEES

FAX
CONTACT

BANKREF
PORTS

ARTICLE

COUNTRIES

MEGA MARKETING & BROKERAGE, INC.

(S)

14240 S.W. 256TH ST., P,O. BOX 4085

PRINCETON
FL
33032
305-258-1110
1975
10

305-258-5580
PRESIDENT - GARY AVINS

COMMUNITY BANK
Nl W YOR
P§RT I-_QVElﬁiGLADES
SAVANNAH

HEADING -- ARTICLE
40800 ONEY

P O

ER)E ENTINA

oI
=z
=T

ICAN REPUBL C
VAD

sgEzes
Sr-cmr

>O0OC

=
>§§

0L
=>C

—NDDARIOMOIOO)

>Tom
s
p oy
2



*COMPANY
TRANSMODS
ADDRESS
CITY

STATE
ZIPCODE
TELEPHONE
EMPLOYEES
CONTACT
PORTS

ARTICLE

COUNTRIES

MITSUBISHI INTERNATIONAL
(S)
2100 RIVEREDGE PKWY .N.Y STE 475
ATLANTA
GA
30328-4677
404-858-0069
20
MANAGER — T. NOMA
LOS ANGELES

HEADING -- ARTICLE
040800 HONEY

A

MALAYSIA

AKISTAN

QBLE'S REPUBLIC OF CH NA
UGAL

IWA
THAILAND



*COMPANY
TRANSMODE
ADDRESS
CITY
STATE
ZIPCODE
TELEPHONE
START.OPR
EMPLOYEES
CABLE
TELEX

FAX
CONTACT

BANKREF

ARTICLE

COUNTRIES

*COMPANY
ADDRESS
cITY
STATE
ZIPCODE
TELEPHONE

START.OPR
EMPLOYEES
FAX
CONTACT
BANKRE F
PORTS

LA SALLE NATIONAL BANK
HEADING -- ARTICLE
04900 HONEY
EI AL\ISADOR
G TEMA
NETHERL
NETHERLANDE

NEIMAN BROTHERS CO., |

L S

3322 W. NEWPORT AVE.
CHICAGO

I

60618
312-463-3000
1920
30

NEBRO
232005
312-463-3181

PRESIDENT - WILLIAM J. NEIMAN

BARKMAN HONEY CO., INC.

P.C. BOX 123
HILLSBORO
KS

67063

316-947-3173

1960
23
316-947-3640

PRESIDENT - RICHARD BARKMAN

EMPRISE BANK
HOUSTON

NC.



ARTICLE
COUNTRIES

*COMPANY
ADDRESS
CITY-

STATE
ZIPCODE
TELEPHONE
START.OPR
EMPLOYEES
CONTACT
BANKREF
BROKER
PORTS

ARTICLE

COUNTRIES

HEADING -- ARTICLE
040900 HONEY

ARGENTINA
CANADA

CONCORD FOQDS, INC.
AVON INDUSTRIAL PK.
AVON
MA
02322
508-580-1700
1968
70
PRESIDENT — R. G. NEVILLE
BAYBANK
CUSTOM HOUSE BROKER — STONE & DOWNER CO.

BOSTON
HEADING -- ARTICLE
00 HONEY
0%%%930 I?EMON JUICE
ITAL
0

gE%_FI’_LE'g FéEPéJELiC F CHINA
A



*COMPANY EQUAL EXCHANGE, INC.

TRANSMODE (AYLXS)
ADDRESS 101 TOSCA DR.
CITY STOUGHTON
32{PCODE o2
TELEPHONE 617-344-7227
START.OPR 1986
EMPLOYEES 6
FAX 617-344-7240
CONTACT PRESIDENT — RINK DICKINSON
BANKREF FLEET BANK .
BROKER, CUSTOM HOUSE BROKER - JOHN V. CA R & SON
PORTS NEW LAREDO
ARTICLE HEADING ARTICLE =\
COUNTRIES c%s?%?gf A
AGUA

IM ABWE



*COMPANY
TRANSMODE
ADDRESS
CITY

STATE
ZIPCODE

TELEPHONE °

EMPLOYEES
CONTACT
PORTS

ARTICLE
CQUNTRIES

- T T

BLUE ANCHOR
(S)
730 HOWE AVE.
SACRAMENTO
CA
95825-4696
916-929-3050

50
MANAGER - PAT SANGUINETT
NEW YORK

HEADING -- ARTIC
040900 HONEY
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IMPORTADORES ALEMANES DE MIEL

* THEODOR ASMUS
ATT:SR. HASSELBUSCH
KATHARINENSTR. 30

7 HAMBURG

F : (040)-367101
TLX 212915
FAX “(040)-372755

AT AT O ERANG |
Gy 1080
T% ?‘;91:. : (040)-434181
AX.:(040)-435373
et
e souae
e ot
FAx'.':(o§1 33)-51018

* STANDARD l%HER%EE HANDELS GMBH
ATT.: HERR STAHMER
ROTHENBAUMCHAUSSEE 3
2 1%8 HAMBUR

TELEF.: %040 -4411100
TLX.:211296
FAX.:(040)-44111035
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'WER&EFI A. QCK KG
IN WEG 10

04
*J.HEIMERDINGER IMYORT GMBH
ATT.SR.WACH U]I-j
WERNER-SIEMENS-STR- 77

%1 1E3 HAMBUR

L>|Z F.c @40)-7313258
TLX.:215082

FAX.(040)-7329790

BRETSAMER & ULRICH GMBH & CO. K
A .'éﬂA LAN G
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OTROS IMPORTADORES DE MIEL

ARABIA SAUDITA

- RAZON SOCIAL :
- DOMICILIO :

- TELEFONO :

- TELEX:

- RAZON SOCIAL :
- DOMICILIO :

- TELEFONO :

- TELEX:

- RAZON SOCIAL :
- DOMICILIO :

- TELEFONO :

- TELEX:

- RAZON SOCIAL :
- DOMICILIO :

- TELEFONO :

- TELEX:

- RAZON SOCIAL :
- DOMICILIO :

- TELEFONO :

- TELEX:

AUSTRALIA

- RAZON SOCIAL .
- DOMICILIO :

- TELEFONO :

- TELEX:

- RAZON SOCIAL :
- DOMICILIO :

- TELEFONO :

- TELEX :

- RAZON SOCIAL :
- DOMICILIO :

- TELEFONO :

- TELEX:

BROTHERS COMMERCIAL
17347 , JEDDAH 21484
633-7076
605517 ATALLA

EL- ESAY!, OMAR K.& CO.LTD.
8680 , JEDDAH 21492

644-6803

600906 HAYEL S.J.

FAHD AL HAMD EST.
15045 , IRIYADH 11444
458-4771
405124 MAYASIM S.J

SANABEL

1046 , RIYADH 11431
402-4977

402229 SANABEL S.J

WADI AL NAHIL TRDG EST.
41107 , RIYADH 11521

403- 8813

402914 MACIAB

AK. MIDDLE EAST { TRADE CONSULTANCY )

P.0O. BOX 379 DAHDENONG . VICTORIA- 3175 AUSTRALIA
3 7946002

AA 30625 ME 4215

ARTHUR BRUNT INTERNATIONAL , FOODS

389 LYGON STREET- BRUNSWICK , VICTORIA 3056
(03 ) 387 7155

34203 BRUNT

AUSTRALIAN HONEY BOARD

647 GEORGE STREET- SYDNEY. NSW 200
(02) 211 2372

23846 HONEY
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- RAZON SOCIAL :

- DOMICILIO :
- TELEFONO :
- TELEX:

- RAZON SOCIAL :

-DOMICILIO -
- TELEFONO :
- TELEX:

- RAZON SOCIAL :

- DOMICILIC :
- TELEFONO :
- TELEX:

- RAZON SOCIAL :

- DOMICILIO :
- TELEFONO :
- TELEX:

- RAZON SOCIAL :

- DOMICILIO :
- TELEFONO :
- TELEX:

- RAZON SOCIAL :

- DOMICILIO :
- TELEFONQO :
- TELEX:

BRONSON AND JACOBS BAY ROAD
288 BURNS BAY ROAD P.O BOX 177 - LANE COVE NSW 2066
( 02 } 427-0066

26322 BJ AUST

ORION INTERNATIONAL
11 LANSCAPE COURT , WHEELERS HILL-VICTORIA 8150
(03 ) 560-9172

SN

P.SWANSON AND ASSOCIATES
145 GLENLYON ROAD P.O BOX 169 BRUNSWICK VIC 3056
(03) 380-6911

30710 BRYCE

SOCOMIN INTERNATIONAL FINE FOODS
95 CECIL STREET- SOUTH MELBOURE.VICTORIA 3205
(03) 6992511

31420 PETSOC.

THE MUDGEE HONEY CO PTY LTD.
P.O BOX 387- MUDGEE NSW 2850
(02) 747-2448

SIN

WHITE ROSE ELOUR MILLS

P 0. BOX 57 HOMEBUSH NSW 2140
(02) 76-0155

74958



AUSTRIA

- RAZON SOCIAL :

- DOMICILIO
- TELEFONO :
- TELEX -

- RAZON SOCIAL :

- DOMICILIO :
- TELEFONO :
-TELEX:

- RAZON SOCIAL :

- DOMICILIO :
- TELEFONO :
-TELEX:

- RAZON SOCIAL :

- DOMICILIO -
- TELEFONO :
- TELEX:

COLOMBIA

- RAZON SOCIAL :

- DOMICILIO :
- TELEFONO :
-TELEX:

- RAZON SOCIAL :

- DOMICILIO :
- TELEFONO:
- TELEX:

- RAZON SOCIAL :

- DOMICILIO :
- TELEFONO :
- TELEX:

- RAZON SOCIAL :

- DOMICILIO :
- TELEFONO :
- TELEX:

ADOLF DAREO
STANS IMUNTERINNTAL - C.P. 4614
43724 2512- 43724

47 25 35523 AUROR A

EJELSNER & CO.

STERNGASSE 6 A. VIENA - C.P 1010
43 022 630723 - 43022

47 1 11949 ELSNW A

KONSUM OSTERREICH
WOLFAGANGGASSE 58-60. VIENA - C.P.1220
43 022 85090- 43022

47 1 33001 KOWI A

OTTO PRAXNARER IMPORT GROSSHANDEL
LEIPZIGERPLATZ 1. INNSBRUCK - C.P 6020
43 522 43131 - 43 522

47 5 33515 PRAX A

ALMACEN LIMPIA- TODO LTDA
AV. 20 DE JULIO 3-41 SAN AND.
S/N
S/N

CYCUL CRUSIEMI LEON

SARIE BAY - A.A. 120 SA ANDRES C.P- SAN ANDRES ISLAS
SN
S/N

DARIO YEPES & CIA LTDA.
SARTE BAY 4 - 173 SAN ANDRES C.P . SAN ANDRES ISLAS
6298 - 3238

SIN

TECNOQUIMICAS S.A

cL23 7-319-AA 156, CALI
861111
55653
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COREA DEL NORTE

- RAZON SOCIAL :
- DOMICILIO :

- TELEFONO :
-TELEX :

DINAMARCA

- RAZON SOCIAL :
- DOMICILIO :

- TELEFONO :

- TELEX:

- RAZON SOCIAL :
- DOMICILIO :

- TELEFONO :

- TELEX:

- RAZON SOCIAL :
- DOMICILIO :

- TELEFONO :

- TELEX:

- RAZON SOCIAL :
- DOMICILIO :

- TELEFONO .
-TELEX :

- RAZON SOCIAL :
- DOMICILIO :

- TELEFONO :

- TELEX:

FRANCIA

- RAZON SOCIAL :
- DOMICILIC :

- TELEFONO :

- TELEX:

- RAZON SOCIAL :
- DOMICILIO :

- TELEFONO :

- TELEX:

KOREA NATIONAL TOURISM CORP
C.P.O0 BOX 903 SEOUL
02- 757 -6030

KOTOUR K28555

CARDIA A/S

EGESTUBBEN 21-23 5270 - ODENSE N
8-181913

59450 CARDIA DK

ERNESTO PARMA APS
HAMMERBAKKEN 20 2460 BIRKEROED
02-817013

30152 SUMANNDK

MORDISK ANDELS FORBUNED ( NAF)

VESTER FARIMAGSGADE 1 1606 - COPENHAGUE
1- 151533
SN

SCANLIK TRADINGS
BALLERUPVEJ 3500 - VAERLOESE
2- 48061
25222 NANCPH DK.

SUNNY FOOD IMPORT APS

AA BOULEVARD 102200 - COPENHAGUE N
1- 373066
27310 SUNHY DK

MR . GABRIEL DELICOURT
RUCHER DE LA MIROLLE 17260 SAINT ANDRE DE LIDON

791171 F

SOCIEDAD GOUDOR FRANCE

66 . RUE DE LA FAISANDERIE 75116 PARIS
(1)4503387

GOUDOR 648.659 F



PARAGUAY

- RAZON SOCIAL :

- DOMICILIO :
- TELEFONO :
- TELEX:

- RAZON SOCIAL :

- DOMICILIO ;
- TELEFONO :
- TELEX :

- RAZON SOCIAL :

- DOMICILIO :
- TELEFONO :
- TELEX:

- RAZON SQCIAL :

- DOMICILIO :
- TELEFONO :
- TELEX:

REINO UNIDO

- RAZON SOCIAL :

- DOMICILIO -

- TELEFONO :
- TELEX:

- RAZON SOCIAL :

- DOMICILIO :
- TELEFONO :
- TELEX:

- RAZON SOCIAL :

- DOMICILIO :
- TELEFONO :
- TELEX:

- RAZON SOCIAL :

- DOMICILIO :
- TELEFONO :
-TELEX :

CASA MODIGA S.A

AYOLAS 236, ASUNCION .C.P
93038 - 93050
S/N

ECOMIN S.R.L

AV. JOSE FELIZ BOGADO Y CAP. JARA. ASUNCION C.P PARAG.
206051 - 202241
S/N

EDESA

AV. EUSEBIO AYALA Y PROF GOHRANDJ . ASUNCION
501652/6

422 BY EDESA

RAMIREZ DIAZ DE ESPADA S.A

CALLE 2DA Y CURUPAYTY - RUTA MCAL, ESTIGARRIBIA KM 8
503512/4
233 PY GUARCANSA

BALGETY INTERNATIONAL TRAIDING LTD.

ST. DUNTSTAN'S HOUSE- 201 BOROUGH HIGH STREET.
LONDON

441 407- 4400

51 881 2817

ETCO INTERNATIONAL COMMODITIES
125-133 CAMDEN HIGH STREET. LONDON C.P
44 1 485 - 4100
51 - 25307

KIMPTON BROTHRS LIMITES

168-173 HIGH HOLBORN. LONDON .C.P
44 865 340171
51 263061

THE OVERSEAS FARMERS COOPERATIVE
DURRANT HOUSE 8-13 CHISWELI STREET
44 1 628 4422

51 884062



SUECIA

- RAZON SOCIAL : ATIEBOLAGENT HOLLANDSKA KOMPANIET
- DOMICILIO : PO BOX 1268 S-171 24 SOLNA 1 SUECIA
- TELEFONO : 08-82 8127 -8281 39

- TELEX :

- RAZON SOCIAL : MAT FOR ALLA

- DOMICILIO : STUREGATAN 34 - S- 114 36 STOCKHOLM
- TELEFONO : 08/ 14 29 20 - 08/67 59 40

- TELEX: 12558 SWEFFOD S

- RAZON SOCIAL : NORTH TRADE MARKET

- DOMICILIO : GREVGATAN 7-S-114 53 STOCKHOLM
- TELEFONO : 08/ 63 30 60

- TELEX: 143739 SARVIS S

SUIZA

- RAZON SOCIAL : EG - KONDITOREN

- DOMICILIO ; ALUF DEM WOLF 20 4002 BASEL

- TELEFONO :

- TELEX: 963221 EGK CH

- RAZON SQCIAL : HANS GIGER AG BERN

- DOMICILIO : TANNACKERSTR 7 3073 GUEMLIGEN

- TELEFONO :

- TELEX : 911806 GIGR CH

- RAZON SOCIAL : NARIMPEX AG

- DOMICILIO ; ZENTRALSTR 63 2501 BIEL/BIENNE

- TELEFONO :

- TELEX: 934295 MARI CH

- RAZON SOCIAL : PRODEGA MOOSSEEDORF AG

- DOMICILIO : 3302 MOQSSEEDORF

- TELEFONQ :

- TELEX : 811680 PROD CH

- RAZON SOCIAL : STUTZER UND .CO

- DOMICILIO : SEMINARSTR 28 8042 ZUERICH

- TELEFONO :

- TELEX : 81 7052 STU CH.

- RAZON SOCIAL : TREDECORP S.A

- DOMICILIO : 10 ROUTE FLORISSANT 1026 GENEVE

- TELEFONO :

- TELEX: 422612 KTD CH.



JAPON

- RAZON SOCIAL :

- DOMICILIO :
- TELEFONO :
- TELEX:

- RAZON SOCIAL :

- DOMICILIO :

- TELEFONO :
- TELEX:

- RAZON SOCIAL :

- DOMICILIO :
- TELEFONO :
- TELEX:

- RAZON SOCIAL :

- DOMICILIO :
- TELEFONO :
-TELEX :

- RAZON SQOCIAL :

- DOMICILIO :
- TELEFONO:
- TELEX:

- RAZON SOCIAL :

- DOMICILIO :
- TELEFONO :
- TELEX :

- RAZON SOCIAL :

- DOMICILIO :

- TELEFONQ :
-TELEX:

MITSUBISHIS CORP PROCESSED FOOD TEAM
2.6-3 MARUNNOUCHI , CHIODA KU , TOKIO 100
03 -210 - 2121
S/DATO

SUMIMOTO CORPORATION PROVISION, MATERIAL
SEC. FOOD DP.
SUMIMOTO KURITE-BLGD , 3-24-1
KANDANISHIK] -CHO , CHIYODA - KU TOKIC 101
(C.P.O. BOX 1524 , TOKIO 100-91)
03 - 296 - 3878
S/DATO

KANEMATSU GOSHO LTD , FODD DEP.

2.5 , TAKARACHO , CHUO - KU , TOKIO 104
03 - 562- 8111

J 22332 KANEGO!

KASHO CO, LTD

2- 14 -9, NIHOMBASH! , CHUO-KU , TOKIO 103
03-272 - 5011
S/DATO

TONYO MARUNCHI SHEJI KK FOODSTURR DEP
2.26-9 , UCHIKANDA , CHIYODA-KU , TOKIO 101
03 - 256 - 1111

C.ITOH & CO., LTDA , FOOD DEP
2.5-1 , KITA- AOYAMA , MINATO-KU TOKIO 107
03- 497- 2121

S/DATO

CARGILL NORTH ASIA LTDA.
FUJI BLGD. 621, 3-2-3 MARUNOUCHI , CHIYODA-KU,
TOKIO 100
03-214-393
S/DATO



11) LISTADOS DE EXPORTADORES



EXPORTADORES ARGENTINOS DE MIEL

EXPORTADOR : ASOCIACION DE COOPERATIVAS ARGENTINAS COOP .LTDA.

DIRECCION :
TELEFONO :
FAX :
ENCARGADO :

EXPORTADOR :

DIRECCION :
TELEFONOQ :
FAX :
ENCARGADQ :

EXPORTADOR :

DIRECCION -
TELEFONO :
Fax:
ENCARGADO :

EXPORTADOR :

DIRECCION :
TELEFONO :
FAX :
ENCARGADO :

EXPORTADOR :

DIRECCION :
TELEFONO :
FAX :
ENCARGADO :

EXPORTADOR :

DIRECCION :
TELEFCONQ :
FAX :
ENCARGADQ:

EXPORTADOR :

DIRECCION :
TELEFONO :
FAX :
ENCARGADO :

AV EDUARDO MADERO 942 PISQO 6 ( 1106 0 CAPITAL FEDERAL
313- 0028

313- 1349
NELSON CHIARETTA

ALVAREZ HNOS S.A
LUZURIAGA 235, (1280 ) CAPITAL FEDERAL
304-0261/9292/9260
953- 2119
JORGE ALVAREZ

COHESUR S.R.L _

AV. PTE R.S.PENA 995 P.8 %2 C (1035 ) CAPITAL FEDERAL
326-0225

326-1791

THOMAS RUTHERJORD FIELD.

COMPARNIA GENERAL DE EXPORTACION S.A

AV.LEANDRO N.ALEM 762 P.3 1/27 , (1001 } CAPITAL FEDERAL
312-3441
313-2844

VICTOR WEISH

ECOALIMENTOS S.A

ESTADOS UNIDOS 721, (1101 ) CAPITAL FEDERAL
305- 2773
246-6770

ENRIQUE DE GIOVANL.

ESTABLECIMIENTO APICOLA DON ANGEL
EST.CASABLANCA ,(2317) ALDAO , PCIA DE SANTA FE
0492-26260
0492-26260

JAVIER MITRI

MIELAR S.A

MAIPU 566 P.5 %2 , (1006 ) CAPITAL FEDERAL
394-0125
394- 0125

ANDRES BELILOS



EXPORTADOR :

DIRECCION :
TELEFONO :
FAX:
ENCARGADO :

EXPORTADOR :

DIRECCION :
TELEFONO :
ENCARGADO :

EXPORTADOR :

DIRECCION :
TELEFONO :
FAX :
ENCARGADO :

EXPORTADOR :

DIRECCION :
TELEFONO
FAX :
ENCARGADO :

NATUR S.A

ALMIRANTE BROWN 121 (3174 ) ROSARIO DEL TALA ENTRE RIOS

0445-21631/21992/21730
0445-21714
ANA GLUSCHANCOFF

PRODAL S.R.L

OLIV 836 ( 2000 ) ROSARIO , SANTA FE
041 - 392624

GONZALO MARAA MATTOS.

IMPEX S.R.L
VIAMONTE 768 ( 5000 ) CORDOBA
512059
512059
MIGUEL OLIVERO

LA CALUNIA S.A

ALSINA 292 .P.1% B, (1087 ) CAPITAL FEDERAL
331- 5133
331-5133

CARLOS RUBEN SALAS.



12) ESTRATEGIAS ORGANIZACIONALES
Y/O COMERCIALES



ESTRATEGIAS ORGANIZACIONALES Y/O COMERCIALES FACTIBLES

SEGON SITUACIONES ACTUALES DESCRIPTAS EN EL DESARROLLO
PRESENTADO

El desarrollc de la conclusidén referida al proceso que
se deberia conformar para lograr una insercién de los
productores con mayores posibilidades de éxitos Yy beneficios
en la comercializacién de sus productos en el mercado interno
y externo, se desarrollara seguidamente, atendiendo a los
aspectos basicos organizacionales Yy comerciales dque se
deberian lograr, conforme a la conclusién extraida en el
analisis de los datos presentados.- '

IMPORTANTE:

Es importante aclarar, que los lineamientos

sugeridos, son desarrollados en términos generales, ya que
para realizar un proceso bien detallado, es necesarlo
trabajar en un planeamiento -que demandaria informacién no
investigada en el presente trabajo, (por ejemplo:
investigacién y andlisis de preferencias del consumidor,
actitudes y lugares de compras del consumidor, informacién ¥y
necesidades potenciales del consumidor y de la familia, entre
otros conceptos referidos a los consumidores, productores,

etc) .



ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DEL SISTEMA

La base del programa, es el desarrollo de un sistema
integrado por miltiples asociaciones de productores
coordinadas y dirigidas en un esfuerzo concreto mediante la
participacién de un "Organismo Coordinador™.-

1) Asociaciones de productores:

El programa, estaria
conformado por miltiples organizaciones, basadas cada una de
ellas, en asociaciones de productores realizadas con el
objeto de wunificar esfuerzos, para crear una linea de
productos diferenciadas con en un claro concepto de la
calidad y artesanal, que le permitan desarrollar una MARCA
para posicionar a cada organizacién frente a las preferencias
de los consumidores de una determinada zona.-

La asociacién de esfuerzos, le posibilitard a cada
organizacién trabajar sobre el desarrollc de una linea

de caracteristicas diferenciadas, generada bajo el
concepto de una misma MARCA, que le permita incorporar otros
productos complementarios no producidos por dicha
organizacién, posibilitando la maximizacion de beneficios
canalizados bajo una misma estructura ¥ a un mismo esfuerzo
comercial.-

De esta forma se crearan organizaciones con autonomia
propia, pero coordinadas bajo un mismo sistema que posibilite
a los productores trasladarse competitivamente y con claros
objetivos en el mercado seleccionado.-

El beneficio del productor, se canalizard por medio de
cada organizacién, mediante un ordenado concepto en su valor
agregado, generado por:

Una mayor variedad de productos (producidos por la misma
organizacién y/é adquiridos en producciones de terceros,
fraccionados e incorporados a su linea principal)

Posibilidad en Desarrollar una Marca eccnémica y una

Marca de prestigio, cubriendo las diferentes necesidades que



pudieran surgir en su mercado, con un mejor manejo en elvalor
agregado de sus productos y una mayor posibilidad de
posicionamiento de marca mediante la adaptacién a las
diferentes necesidades y posibilidades de sus clientes.

Capacidad de crear negocios en el mercado interno ©
externoc. Este ultimo, puede realizarse en forma conjunta a
otras asociaciones de productores, que se unifiquen entre si,
para afrontar una operacién concreta de comercio exterior,
con el fin de minimizar costos operativos y de transporte y
lograr cumplir con requisitos, como los de cantidad y otras
condiciones posibles implicitas en operaciones con el mercado
exterior; restando mayor importancia a los factores que
cotidianamente dejan al productor fuera de estas
posibilidades, debiendo caer en los canales de intermediaron,
sacrificando parte de su beneficio en el mismo e
imposibilitando efectuar ventas de productos fraccicnados./

Directo manejo en la cadena comercial.

Mayores posibilidades de administrar‘ su produccidn,
seleccionando con mayor flexibilidad el momento de su venta,
con el objeto de lograr mejores ingresos mediante la
colocacién en las etapas de alta en los precios.

Las organizaciones creadas, tendréan mayores
posibilidades para acceso al crédito, debido a su mejor
generacién de capacidades en pagos.

Con respecto al numero de productores que conformarian
cada organizacién, se estima una cantidad entre 4 y 6
productores por cada una; pero dicho concepto v el referido a
los diferentes roles que afrontaria cada productor dentro de
la organizacidn conformada, puede ser definido con
informacién generada por un proceso de investigacidn
orientado hacia tal fin, vy del cual seria fundamental 1la

participacién de los mismos productores.-



DA R

2) Organismo Coordinador:

Para un eficiente desarrollo
del sistema, es necesaric el apoyo al mismo, realizado por un
Organismo que coordine los esfuerzos del sistema hacia un
mismo horizonte.-

Este organismo deberd poseer cCOmO actividad primordial,
la provisién al sistema de los factores claves y el apoyo en
1a obtencién de los medios necesarios para el desarrollo del
mismo.-

Entre los factores que debera trabajar el Organismo
coordinador, se encuentran los siguientes:
| -pefinicién de un Proyecto y estrategia General

-Apoyo en la conformacién legal vy operativa de las
diferentes Organizaciones

-Promocién y comunicacién General del sistema como una
n"cran Sociedad Andénima" (posibilidad de que cada organizacidn
aporte "x" kgs. de miel por cada colmena, para destinarlo a
un esfuerzo conjunto en el posicionamiento de las marcas
"certificadas por el Proyecto")

-Certificacidn de las diferentes marcas, COomo
pertenecientes al programa Y diferenciadas por las
actividades de control y calidad generadas en el proyecto.-

—Creacién de normas a cumplir por cada organizacidén Yy
controles de las mismas, con el fin de efectuar 1la
certificacién antes mencionada (dicha actividad, se realiza
para leograr en el largo plazo, el reconocimiento del mercado
en el proyecto desarrollado y de las marcas certificadas por
el mismo, entregando un fuerte valor agregado a las marcas
representadas)

-Capacitacion de los integrantes de cada organizacidén.-

(punto fundamental en el desarrcllo del programa)
. -Identificacién y apoyo en medios para acceso al

crédito.-



-Identificacién y apoyo en Oportunidades comerciales

(mercado interno y mercado externo)

Es importante aclarar, que la propuesta no se basa en
entregar directamente los medios fisicos a cada organizacion
{en forma de subsidios), sino que el Organismo Coordinador
apoye a cada organizacién en la identificacidén y obtencidn de
los medios y recursos materiales, tecnoldgicos, intelectuales
vy humanos (tangibles e intangibles) para la ejecucidén del
proyecto comercial que posea cada organizacidn, controlando y
coordinando su ejecucién en un sistema orientado hacia
objetiveos claros y comunes en el desarrcllo del Programa,
contribuyendo para que cada organizacién no pague el alto
costo de 1la inexperiencia y la imposibilidad de generar

negocios por la falta de recursos necesarios.-

3) Alternativas Concretas que el sistema entrega a 1los
productores:

3.1) Posibilidad de asociar al productc miel el
desarrollo de subproductos, tales como polen, jalea real,
propoleo, etc, con el fin de fortalecer los ingresos con
productos de mayor valor final y mayor valor agregado, con la
alternativa de producirlos 6 adquirirlos desde la produccidn
de terceros.-

3.2) Acercar la linea de productos al consumidor, con un
mayor alcance y posibilidad de efectuar comercializacidn
directa utilizando en forma conjunta y alternativa otros
canales de intermediaron.-

3.3) Generar agrupaciones con otras organizaciones, con
el fin de satisfacer demandas importantes en el mercado
externo, sin necesidad de <caer en el intermedic del
acopiador, pudiendo alcanzar exportaciones en forma directa
6 indirecta. (es importante aclarar que este punto, necesita

del asentamiento en la experiencia y conocimiento, para crear



colocaciones fraccionadas en el mercado exterior; las cuales
seran adquiridas mediante un eficiente y continuo trabajo en
el tiempo}.-

3.4) Generar productos bajo el concepto y sentido de
"Organico" y/©& "Ecoldgico”, con posibilidades en el
desarrollo de especialidades (temas muy importantes en la
obtencién de valor agregado)

3.5) Alternativa de crear "asoclaciones" con canales de
intermediaron (supermercados) del mercado interno ¢ Externo
(para este ultimo denominadas Joint Venture) donde los
productores fraccionan directamente sus productos con las
caracteristicas deseadas por el canal de intermediacién,
efectuando de esta forma, colocaciones seguras de productos,
a precios predeterminados, posibilitando una mejor
administracién de los recursos y una clara planificacién de
las actividades Y estrategias comerciales {ver
especificaciones en el apartado destinado al concepto de

"asociaciones Internacionales™) .-




