(Q/H 1.22.211 - he 373
C. 22

CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES

Desarrollo comercial del proyecto para pequefios
productores familiares - PROFAM Andino

Provincia de Santa Cruz

: A l: ,‘2;:\>\
INFORME FINAL £« NS

Lic. Leonardo Luis Claps y Lic. Alan Schorr
Negocios e Innovaciones Patagonicas e INTA

30 de noviembre de 2007



INDICE Y CONTENIDOS

Pagina
I. Introduccién 4
ll. Desarrollo 6
ESTUDIO DE MERCADO 8
A) Estudio de mercado 9
1. Definicion de productos 9
1.1 Descripcion de los antecedentes sobre los productos que comercializan 17
las empresas relacionadas al PROFAM.
1.1.1 Productos de la Cooperativa El Vergel 18
1.1.2 Productos Konkashken 19
1.2 Definicidn de la capacidad de oferta actual y potencial de los productos 21
del PROFAM.
1.2.1 Oferta actual y potencial del PROFAM. 22
2. Oferta competitiva 24
2.1 Operadores comerciales existentes en la region 24
2.1.1 Competencia actual 24
2.1.2 Competidores potenciales 28
2.1.3 Proveedores 29
2.1.4 Compradores 29
2.1.5 Substitutos 30
2.2 Volimenes comercializados, calidad y precios por canal mayorista y 30
minorista
2.2.1 Volimenes comercializados. 30
2.2.2 Calidad 32
2.2.3 Precios 33
2.3 |dentificar los principales destinos de 1a competencia por tipo de pro- 34
ducto.
2.4 Valorar |a oferta competitiva. Tendencias de los precios en los ultimos 5 34
anos.
2.5 Canales de distribucién utilizados en los mercados de la region. 37
2.6 Estrategias de promocidn y presentacion de productos. 39
2.7 Principales caracteristicas de los productos del PROFAM, respecto a 41
los de la competencia regional
2.7.1 Oferta competitiva provincial 41
2.7.2 Oferta competitiva regional 42
3. Mercado actual y potencial 43
3.1 Analisis de mercado 43
3.2 ldentificacion y selecciéon de los segmentos de mercado 46
3.3 Analisis de precios y productos comercializados 47
3.4 Calidades exigidas por segmento comercial 48
3.5 Restricciones del mercado 51
3.6 Riesgos comerciales 52
4. Seleccién de clientes potenciales 55
4.1 Definicién del target comercial 55
4.2 Listado de clientes potenciales 56
4.3 Resumen de los resultados obtenidos durante la prospeccién comercial 56
CF1 - Desarrollo comercial del PROFAM Andine — Provincia de Santa Cruz. 2




4.3.1 Segmento de hoteles

57

4.3.2 Segmento de restaurantes 59

4.3.3 Segmento de empresas privadas (mineras, petroleras y pesqueras) 60

4.3.4 Segmento de supermercados 60

4.3.5 Comercios de articulos regionales 62

4.4 Tratamientos preferenciales y convenios institucionales posibies 63

4.5 Posibilidad de participar en rondas de negocios 65

4.6 Definicion de centros claves para distribucidn del producto 66

4.7 Dimensién del mercado inmediato y potencial 67
5. Costo de logistica y distribucion fisica 69

5.1 Calculo de gastos de logistica que deben incurrir los productos del 69

PROFAM

5.2 Sistema e instrumentos de logistica necesarios y su éptimo 71

5.2.1 Sistemas de comunicacion existentes. 71

5.2.2 Algunos elementos de logistica a tener en cuenta 72

5.3 Costo de logistica del PROFAM respecto a la competencia 73
DISENO DE IMAGEN Y HERRAMIENTAS DE PROMOCION 75
B) Disenio de imagen y herramientas de promocion. 76
ALTERNATIVAS DE NEGOCIOS E INVERSION 80
C) Alternativas de negocios e inversién 81
1. Alternativas de negocios. 81

1.1 Situacion actuatl 81

1.2 Situacion potencial 87
2. Analisis de pre factibilidad de inversiones posibles, 90

2.1 Anélisis de inversiones 90

2.1.2 Escala pequefia (artesanal avanzado). 91

2.1.2 Escala intermedia. 92

2.1.3 Escala semi industrial 92

2.2 Costos de operacién de cada alternativa 93

2.2.1 Composicién de los costos por unidad de producto 94

2:2.2. Composicion relativa de los costos de operacion anual fijos y varia- 94

bles segun la escala productiva.

2.3 Analisis de resultados. 95
3. Accion y control. 97

3.1 Hipétesis macroecondmicas a tener en cuenta. 97

3.2 Parametros del producto (proyeccion de las ventas en unidades, precio 99

unitario, costo unitario).

3.3 Resultados financieros: Proyecciones financieras estimadas segun el 99

plan de accion.

3.4 Andlisis FODA, 100
4. Conclusiones y Recomendaciones. 103
lll. Fuentes de consulta y bibliografia. 106
IV. Anexos 109

CF! - Desarrollo comercial del PROFAM Andino — Provincia de Santa Cruz.




Desarrollo comercial del proyecto para pequerios

productores familiares - PROFAM Andino
INFORME FINAL

I. Introduccion.

Este informe expone los resultados de las primeras actividades realizadés durante
desde que se dio inicio al proyecto el dia 29 de enero del presente afio.

En la primera parte se muestra un diagnostico inicial de los productos que forman par-
te de la actividad agroindustrial de dulces y conservas artesanales de frutas finas y
otros frutos patagonicos.

A esta parte inicial se le agrega un breve diagnostico de dos microempresas relacio-
nadas al PROFAM Andine, el cual se complementa con un analisis general de la oferta
competitiva del mercado patagdnico y de la provincia en particular.

En una segunda etapa se muestran los primeros avances del trabajo especifico del di-
sefio de imagen y demas herramientas de promocion comercial. Cabe mencionar que
este trabajo, se desarrolld a partir de los resultados obtenidos en los talleres que reali-
zados en la provincia de Santa Cruz.

Gran parte de la informacidn contenida en este informe, surge del analisis de la infor-
macién primaria, recabada a través de distintas entrevistas y consultas llevadas a cabo
con productores, empresas y organismos de la provincia de Santa Cruz y de la Co-
marca Andina y Bariloche. Esta informacién se complemento con informacion secun-
daria relacionada a ia actividad en forma directa o indirecta.

Durante el trabajo el Lic. Leonardo Luis Claps y el Lic. Alan Shorr han realizado las si-
guientes actividades, segtin lo planificado en el Proyecto Desarrollo comercial del
PROFAM Andino:

1) Revisién bibliogréafica y desarrollo de entrevistas y consultas a clientes y competido-
res del proyecto.

2) Visitas a las principales agroindustrias de dulces y conservas de la Comarca Andi-
na. Realizacion de encuestas y consultas a duefios, gerentes o encargados para tomar
conocimiento de la oferta competitiva regional. Dias: 21/02/07 al 22/02/07. Efectuando
un recorriendo desde la ciudad de San Carlos de Bariloche a El Bolsén (Pcia. de Rio
Negro); El Hoyo; Epuyén y Las Golodrinas (Pcia. de Chubut) y regresando a la misma.

CFI - Desarrolio comercial del PROFAM Andino — Provincia de Santa Cruz. 4



3) Viaje Bariloche a Calafate, donde se realizé un relevamiento de informacion a turis-
tas y clientes potenciales de la Ciudad de El Calafate.

4) Se realizé un primer taller participativo con funcionarios y profesionales referentes
en la ciudad de Rio Gallegos; con el fin de dar a conocer las actividades del proyecto y
tomas sus sugerencias e ideas.

5) Se realizaron dos talleres iniciales con productores y microempresarios de las loca-
lidades de Gobernador Gregores y Los Antiguos (provincia de Santa Cruz). Regresan-
do via terrestre a la ciudad de San Carlos de Bariloche. Dicha comisién se realizo du-
rante los dias: 23/02/07 al 03/03/07.

6) En el mes de octubre se hizo un Gltimo taller donde participaron productores de
Gobernador Gregores y Rio Gallegos, profesionales y funcionarios provinciales. Alli se
revisaron todos los contenidos del trabajo, se tomaron las Ultimas sugerencias para
llegar a las conclusiones finales.

Cabe mencionar que en todos los talleres hubo una buena concurrencia y partibipacién
de los productores y representantes locales del INTA y CAP. Tomando las sugerencias
e ideas para seguir trabajando en el proyecto.

En forma preliminar, se observé que cada agroindustria seguira frabajando en peque-
fia escala, sin embargo hubo consenso en que se debe formar un grupo de trabajo y
control de productos, entre productores y funcionarios. El fin de este grupo sera fijar
las pautas estratégicas, que sirvan para desarrollar sello de calidad de productos y
procesos, que garantice calidad y el crigen de los productos santacrucefios. Esto indi-
ca que, el enfoque del proyecto del desarrollo de imagen, debe ser continuado con el
fin de colaborar en este proceso.

El desarrollo conjunto de un sistema de identificacion geografica, que contenga las ga-
rantias de calidad necesarias es sumamente importante, ya que si los productores in-
ternalizan este concepto, es probable que se pueda replicar hacia otras actividades
productivas de la provincia, mejorando la imagen global de los productos santacruce-
fios. En este sentido y tomando como ejemplo el mercado de El Calafate, vemos que
los ponchos son de Salta, la ceramica de Jujuy, los alfajores de Cérdoba, los dulces de
El Bolsén y resto de la Comarca Andina y asi sucesivamente. Esta situacion no es
buena no solo desde el punto de vista comercial, ya que todos los turistas consultados
mostraron una alta preferencia al consumo de productos locales, sino que ademas, al
andar por los municipios de las pequenas localidades del interior de la provincia, todos

los pobladores estan pensando qué hacer para crear puestos de trabajo genuinos. Ba-
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jo esta situacion y considerando que la mayoria de las agroindustrias se encuentran en
una etapa inicial de desarrollo, se ha solicitado en los talleres redefinir la Gltima activi-
dad o linea de trabajo del proyecto, la cual proponia la realizacién de un Plan de Mar-
keting. Esto no significa que esta herramienta de gestion no sea necesaria, sino que
se cree en forma consensuada que seria mejor contar con el analisis de diferentes al-
ternativas de negocios e inversién, referido a la actividad productiva de dulces y con-
servas artesanales. Por ello en la ultima parte de este trabajo se analizan no solo la si-
tuaciéon econdmica existente, segun cada tipo de productor, sino que se amplia anali-
zando otras posibilidades de mayor escala, con el fin de contar con elementos de
decisién que muestren una situacion superadora de la existente.

Este pedido fue comentado tanto a las autoridades provinciales, como a los responsa-

bles y directivos del CFI, los cuales aceptaron la propuesta sin inconvenientes.

li. Desarrollo.

La situacién que motiva la realizacion de este plan de trabajo, responde a la necesidad
especifica de un sector de la sociedad santacrucefia, que trabaja hace varios afics en
el desarrollo de nuevas alternativas de diversificacion econémica y productiva.

Como consecuencia de la perdida de rentabilidad generalizada de la actividad ovina,
principal actividad agropecu'aria de la provincia, los pequefios productores de estable-
cimientos agropecuarios establecidos en algunos de los valles de la provincia, comen-
zaron a desarrollar hace varios afios actividades alternativas, entre ellas, la produccién
de hortalizas y frutales. Si bien en la actualidad, la produccién ovina a gran escala, ha
mejorado el nivel de rentabilidad, inclusive en el interior de la provincia han crecido
significativamente otras actividades como el turismo, la mineria y la actividad petrolera,
la experiencia lograda en el desarrollo de algunas alternativas productivas, como los
dulces y conservas, ha demostrado ser una buena fuente de ingresos alternativos que
complementan y mejoran el nivel de ingresos del pequefic emprendedor. Con este es-
cenario se presenta un abanico de oportunidades para que |os pequefios producteres,
puedan ofrecer productos locales que satisfagan a determinados segmentos de de-
manda. Por ejemplo, el crecimiento turistico, trajo aparejado nuevas demandas al sec-
tor productivo, transformando las producciones de autoconsumo, en producciones con
destino comercial. Sumada a esta demanda, las actividades minera, petrolera y pes-

quera se han desarrollado de una magnitud que conforman en si mismas, un nicho de
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mercado de alta capacidad de demanda, siempre y cuando se garantice el normal
abastecimiento de productos de alta calidad y a precios competitivos.

El nicho de demanda relacionadas a las actividades econémicas mencionadas, ha
despertado el interés de los pequefios productores horticola de la provincia, propician-
do inclusive la formacion de pequefias agro industrias fruticolas en distintos valles pro-
vinciales como Gobernador Gregores y Los Antiguos e inclusive en El Calafate y en la
ciudad capital de Rio Gallegos.

En general, la situacién de la mayoria de estas pequefas agroindustrias, es vulnerable
desde el punto de vista empresarial. Por ejemplo la mayor parte de los productores
aun producen en los propios domicilios, con baja implementacion de tecnologia, obte-
niendo un producto artesanal, pero poco competitivo a la hora de comercializar mas
alla del mercado local. Sumando a esta desventaja, se agrega el bajo conocimiento del
manejo empresarial y del desarrollo de negocios rurales, por parte de [os emprendedo-
res, situacién que los pone en desventaja, respecto a productos provenientes de otras
provincias.

Bajo esta situacion, las pequefas agroindustrias santacrucenas, aln no pueden cubrir
una cuota razonable del mercado provincial, y con ello desarrollar los segmentos exis-
tentes como es el sector turistico y empresarial de la provincia de Santa Cruz, la cual
resultaria ser muy atractivo para ellos. En base a esta situacion se proponen los si-
guientes objetivos:

» Generar informacién de mercado que facilite el desarrolioc comercial de las pe-
quenas agroindustrias de dulces y conservas y productores fruti horticola relacio-
nadas al proyecto PROFAM Andino de la provincia de Santa Cruz.

= |dentificar las empresas regionales que puedan estar interesadas en realizar
acuerdos comerciales o alianzas estratégicas, para fa adquisicion de los produc-
tos relacionados al proyecto.

» Desarrollar diferentes alternativas de disefio y muestras de determinadas herra-
mientas de promocion y presentacion de productos relacionados al proyecto.

« Definir Jas alternativas de negocios e inversiones.

.

FINALIDAD
Propender a mejorar en forma sostenida, la calidad de vida de los pequefios producto-
res fruti horticola integrados al proyecto PROFAM Andino, de la provincia de Santa

Cruz.
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ESTUDIO DE MERCADO
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Desarrollo comercial del proyecto para pequenos
productores familiares - PROFAM Andino

A) Estudio de mercado.

1. Definiciéon de productos.

Ef analisis de los diferentes componentes de la oferta y demanda de dulces y conser-
vas santacrucerias, permite afirmar que las fuerzas del trabajo deben estar focalizadas
hacia el segmento especifico de dulces y conservas artesanales y/o regionales’ de fru-
tas finas y de otros productos de la regidn patagonica, como el ruibarbo, la rosa mos-
queta y el calafate, entre otros.

La mayor parte de la oferta de dulces y conservas, son realizadas con frutas finas de
la region, las cuales son diversas. Sin embargo, el mayor volumen producido en la re-
gion corresponde a otros frutos que no son berries como las frutillas, las cerezas y las
guindas. Entre los berries encontramos a las frambuesas, las grosellas, el corinto, el
boysenberry y la zarzamora entre otras.

Esta focalizacion de productos, es un indicador suficiente para que el estudio no preste
mayor atencion a los dulces y conservas de caracter masivo del tipo industrial o semi-
industrial, ya que estan orientados a otros segmentos de demanda. Ademas, las em-
presas del segmento masivo, realizan otro tipo de productos del tipo industrial, el cual
contiene conservantes, colorantes y aditivos, ademas de tener una mayor magnitud en
cuanto a volumen de oferta, de capital y de nivel organizativo.

Estando definida la focalizacién del mercado-producto, a continuacidon se caracterizan

los diferentes tipos de productos.

Sintesis de Producto.

El preducto o genérico no es uno sinoc que son dos. En primer lugar tenemos al seg-
mento de los dulces, confituras y jaleas de frutas finas y otros frutos patagonicos. Es-
tos productos genéricos difieren entre si, ya que los dulces son el producto de la coc-
cion de un cierto porcentaje de pulpa de fruta (varia entre el 40 % al 60 % segun la fru-
ta) y azicar. Las confituras en cambio son el producto de una menor coccién, con

trozos mas importantes de fruta y azlcar, con lo cual el producto final puede tener tro-

' Los productos artesanales son hechos bajo procesos rudimentarios, con baja tecnologia e inversion y su mercado meta esta fo-
calizado a lo local. Los productos regionales peseen procesos y tecnologias definidos, en algunos casos con inversiones conside-
rables del tipo semi-industrial. Por lo general han desarrollado diferentes segmentos de mercado, inclusive de exportacidn.
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zos de fruta. Las jaleas en cambio son el producto de la coccion de ciertas partes de
las frutas (cascaras y semillas y muy poca pulpa) y azGcar.

En segundo lugar, tenemos las conservas de fruta fina y otras de la region cordilferana.
Estas son realizadas con frutas enteras o cortadas, las cuales se conservan con una
sustancia liquida azucarada o jarabe, el cual sirve como elemento de conservacion. A
continuacion se presentan los principales tipos de dulces, confituras, jaleas y conser-

vas de frutas patagénicas.

Descripcion.
* Duice de: mosqueta, grosella, corinto, frambuesa, frutilla, guinda, cereza, cassis,

boysenberry, mora, sauco, arandanc, membrillo, manzana, pera, ciruela, ruibar-
bo, multifruta (llamado comercialmente frutos del bosque) y otros frutos.

= Confitura de: frutiila, frambuesa, grosella, arandano y otras.

» Jalea de: Calafate, membrillo, manzana, sauco y otras.

» Conservas de: cereza, frambuesa, frutillas, grosellas y otras.

Caracteristicas.

Dentro de los productos descriptos, existe un factor en comun relacionado a lo natural,
con el consecuente nulo o bajo agregado de aditivos y conservantes. Otra caracteristi-
ca en comun es el uso de imagen de lo “patagénico”, con lo cual, se pretende relacio-
nar al producto con lo natural.

Por otro lado, las escalas productivas de cada emprendimiento son diferentes, por lo
tanto vamos a encontrar en el mercado productos mas “artesanales” y productos que
son de elaboracion relativamente natural (con poco agregado de aditivos y conservan-
tes), pero de proceso y magnitud semi-industrial.

En general los productos mas artesanales son los que se realizan a baja escala, como
es el caso de todas las microempresas santacrucefas y en menor proporcion, también
lo hacen algunos emprendimientos de la Comarca Andina. Los productos del tipo se-

mi-industrial, son los que se realizan en gran parte de la comarca andina.

Caracteristicas del ciclo de vida.

Si bien este tipo de productos se comercializa en toda la regién patagénica y en el pais
hace mucho tiempo, durante todas las entrevistas realizadas en cada establecimiento

productivo, sean estos de la Comarca Andina o de la provincia de Santa Cruz, han
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manifestado gue la demanda supera ampliamente la oferta. Esta situacion, nos indica
que este tipo de productos se encuentran dentro de la etapa de crecimiento o desarro-
o del mercado. En general se pudo apreciar que todavia, la oferta compstitiva a nivel
regional esta muy atomizada, e inclusive no se ha alcanzado un techo, ya que todavia
no s& satisfacen todos los canales,

En clertos mercados de la provincia de Santa Cruz e inclusive, en otras plazas nacio-
nales e internacionales, se los puede considerar como un producto nuevo en la medi-
da que realmente tenga una diferenciacion respecto al origen.

Por otro 1ado es poco probable que surjan cambios en los habitos del consumidor, so-
bre todo en e segmento de turismo y en la poblacidén misma de la regidn. Durante las
comisiones se han enlrevistado también a turistas v & pobladores, en las cludades de
El Calafate v Bariloche, manifestado tener una alta preferencia hacia el consumo de
productos locales /o regionales.

El desarrollo de nuevos productos como los organicos v los productos Light, son un
nuevo producto, generando un nuevo ciclo de vida donde el mercado esta poco des-
arroflado v en la etapa de introduceidon. En este sentido hay muy pocas empresas que
han desarrollado este fipo de dulces vy conservas, destacandose la firma Masseube en
organicos, certificados por Argencert® (foto N 1) v la firma Mengoli en productos Light
(foto N 2), por ser la unica marca que produce dulces distéticos aprobados por Salud
Publica Nacional para diahéticos.

Foto N 1: Producto orgénico - Foto N 2: Producto distético

Fuente: Elabaracin propia [NIP),

* Certificadora nacional de productos orgdnicos acraditada por IFOAM, con o cugl los productos tam-
bién estén certificados comn orgénicos a nivel inlemacional.
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Usos.

En primer lugar existe el uso genérico de ia alimentacion humana. En ef caso de los

dulces, confituras v conservas, se ullliza particularmente como parte de los alimentos

utilizados durante el desayuno o meriendas, aungue no es el Unico uso. En &l caso de

las conservas, pueden ser uliizadas en la preparacion de comidas, postres, pasteleria

O COmMo un postre en st mismo.
Analizando el uso desde el punto de vista del tipo de compra se puede apreciar lo si-

guiernte:

Compra minorista: en esle caso exislen dos segmentos de demanda bien dife-
renciados, los consumidores locales o exdra regionales (por elemplo ama de ca-
sa de Buenos Alres que compra un dulce patagdnico artesanal en el supermer-
cado) v los tunstas. A pesar de que existen dos segmentos blen diferenciados v
en diferents proporcion, el usoe de los dulces y conservas estaran orlentados al
autoconsumo, a la compra como regalo (foto N 3) o a la compra de un souvenir
{foto N 4).

Foto N 3 Producto reqalo,

Foto N 4: Producio souvenir

i

Pusnie: Flaborsion propls (NI

Compra mayorista: en este caso también existen diferentes segmentos de de-
manda. El primer segmento es el comercial, el cual estd conformado por dife-
rentes canales o clientes de habito de compra mayorista como ser: las cadenas
de super e hipermercados, los negocios de productos regionales, los distribui-
dores y mayoristas y las empresas de comercio internacional para exportacion,
entre olros. Cualguiera de estos clientes compran v utilizan a este producto oo-
mo un bien comercializable, con el que busca obtener un beneficio econdmico o
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utitidad. El sequndo segmento mayorista es el gastrondmico. Este engloba a di-
ferentes tipos de clientes como ser: restaurantes, hoteleria, empresas de cate-
ring, confiterias, panaderias v casas de té. En este caso, este tipo de producto
es ulilizado como un insumo para elaborar productos (masas, fortas, postres u
ofros) 0 como un insumo para los servicios de desayuno o merienda. Si bien es-
te segmento es de menor magnitud que el anterior, no deja de ser un canal co-
mercial interesante va que inclusive, algunas agroindustrias de la Comarca An-
dina han desarrollado productos especificos, como los que se muestra en fa fo-
to N 5. Estos producio poseen la particularidad de tener el mismo generico
(dulce o conserva del tipo artesanal), pero presentade en olro envase de mayor
tamanio, unos 3,7 kg nelos.

Py,

Estacionalidad.

Desdes el punto de vista de la demanda, salvo en los centros turisticos mas importan-
tes, se puede decir que no posesn una estacionalidad marcada, ya que son productos
gue se consumen en la mayor parte del aflo.

Desde el punto de vista de Iz oferta competitiva, 1a estacionalidad va a estar relaciona-
da a la capacidad de produccién v a la capacidad de stockeo o almacenamienio que
tenga cada firma. En este caso, vale tener en cuenta que la capacidad de almacena-
miento, esta suleta a diversos factores que van desde la disponibilidad de la fruta, dis-
poner de espacio adecuado y hasta factores financieros entre olros.
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Marcas.
En base al excelente posicionamiento que posee el nombre Patagonia en la mente de

los consumidores tanto nacionales como internacionales, muchas de ellas hacen refe-
rencia de la Patagonia en el nombre (Ej: Patagonia Berries). Otras en cambio, utilizan
imagenes patagdnicas como parte de las etiquetas, sobre todo algunas marcas que se
comercializan en la localidad del Calafate, incluyen una grafica del Glaciar Perito Mo-
reno.

Otro aspecto importante relacionado a las marcas, es que solo las mas reconocidas
han sido inscriptas en el Instituto Nacional de la Propiedad Intelectual (INP1). Se ha
observado, que muchas marcas son directamente el apellido de la familia o el nombre
de la empresa productora (ej. Mengoli o Estancia El Tranquilo de Santa Cruz). Otras
en cambio hacen uso del origen (Ej. Cabafia Lago Puelo y La Peninsula).

Las marcas mas comercializadas y reconocidas difieren segun el mercado, por lo tanto

se las puede agrupar segun los mercados donde estan mas posicionadas:

» Mercado Nacional y regional patagonico. Masseube, Mengoli, EI Monje, El
Puente, Cabafa Mico, Silva, La Mexicana, Dulceria Suiza, Old Patagonian Jam
y Valle de Epuyén entre otras.

* Mercado provincial (Santa Cruz): El Vergel, El Paraiso, Ovejitas de la Patagonia,
Estancia Rupai Pacha (Productos organicos certificados), Konkasken, Estancia

El Tranquilo, Finisterre y Laguna Negra entre otros (foto N 6).

Cabe mencionar que en el mercado provincial se han encontrado segundas marcas,
de algunas agroindustrias de la Comarca Andina, las cuales son hechas por pedido
especial para algunos negocios que comercializan dulces regionales de mala calidad y
bajo valor. Por ejemplo, el caso de algunas jaleas o dulces de calafate, los cuales tie-

nen poco o nada de esta fruta (foto N 7).
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Foto N 8: Marca provingcial
de alto valor.

Fote N 7: Producto regional
de balo valor,

Fusnie: Elaborgcitn propia (NS,

Envases v embalsies.

kxisten diferentes tipos de envases tanto en tamafic como en forma. Los envases mas
utilizados para los duleces, confituras y jaleas pueden tener forma circular, hexagonal y
octogenal. Los tamafios se clasifican segin la capacidad neta de producto, por lo cual
exisien frascos chicos de 30 gr. neto, frascos medianos gue pueden venir en diferen-
tes presentaciones: 200 gr, 220 gr y 260 gr neto v frascos grandes que van desde 350
ar. 400 gr, 450 gry 3.7 kg para clientes mayoristas.

il embalaje mayormente utilizado son las cajas de cartén corrugado, las mismas se
presentan en diferentes tamanos, los cuales estan relacionado a la capacidad: 10, 12,
24 para dulces y conservas, de diferentes tamafios o bien, de 4 o 2 frascos para el ca-
80 de frascos grandes de 3,7 kg.

Las cajas deben contener un etiqustado minimo exigido por el Codigo Alimentario Ar-
gentino, el cual debe identificar el producio v su contenido (ver anexs A1),

Etinuetado.

La etiqueta suele ser un componente muy importante a la hora de presentar el produc-
io ante el cliente. Sin embargo, se ha cbservado en el mercado solo las primeras mar-
cas, han realizado inversiones en cuanto a disefio e imagen, cumpliendo ademas con
las normativas vigentes del Codigo Alimentario Argentino. Inclusive en algunos casos,
se han desarrollado etiquetas con otras marcas especificas para el mercado de expor-
tacion, las cuales son editadas en el idioma oficial del pais importador o en idioma in-
giés,
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Calidad.

Segun la normativa vigente, cuaiquier producto alimenticio debe estar inscripto para
ser comercializable. La inscripcion puede ser de indole nacional: Registro Nacional de
Establecimiento (RNE) y Registro Nacional de Producto Alimenticio (RNPA). El registro
también puede ser de indole provincial: Registro Provincial de Establecimiento (RPE) y
(RPPA).

Todos los casos por igual, deben cumplir con una serie de requisitos de inocuidad, de
sanidad y de porcentajes minimos y maximos de productos. Desde este aspecto cabe
sefalar que en mercado de El Calafate, se han encontrado muchas marcas, que co-
mercializan dulce o jalea de calafate, sin embargo, seguin la experiencia y el gusto de
las productoras de la provincia, solo posee un pequefio porcentaje de ese fruto, el re-
sto es ciruela u otras frutas con lo cual desmerecen la imagen general de los dulces
regionales de toda la region patagdnica. Esta situacion deberia ser controlada por las
autoridades competentes, ya que de ser verdad, no se estaria cumpliendo con diver-
sas reglamentaciones vigentes del Codigo Alimentario Argentino y sobre todo, las re-
glamentaciones referidas a los derechos del consumidor.

A pesar de esta situacion existen muchas marcas tanto artesanales, como del tipo se-
mi-industrial, que si mantienen una calidad acorde este tipo de productos, utilizando

verdaderamente las materias primas que se indican en el embase.

Garantias y habilitaciones.

No se ha observade que ningtin producto ofrezca un servicio de garantia, en cuanto a
reclamos o sugerencia respecto a la satisfaccion deil producto. |

Desde el punto de vista de guardar una garantia de calidad, algunas marcas han des-
arrollado guardas o garantias fisicas de aseguramiento de la calidad como es la faja
externa del etiquetado de tapa (foto N 8 Ay B).

Con respecto a las habilitaciones sanitarias, se ha observado que la mayoria de las
marcas de primera linea, presentan garantias legales respecto a la habilitacidon e ins-
cripcién comercial ya sea (RNPA y RNE o RPPA y RPE).
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Folo N 8 A: Muestra fajaen | Folo N 8§ B: Muestra de faia
tapa. o en frasco.

1.1 Descripcion de los antecedentes sobre los productos que comercializan las
empresas relacionadas al PROFAM.

Hace varios afios gue en la provincia de Santa Cruz, se estén asesorando desde el
proyecto PROFAM ANDINO del INTA, a 2 pequefias agro industrias de dulces v con-
servas de frutas finas vy ofros frutos patagdnicos. La primer microempresa es la Coope-
rativa El Vergel, localizada en Los Antiguos al noroeste provincial. Esta posee varios
afios de funcionamiento v estd constituida bajo la forma juridica de una Cooperativa de
Trabajo, integrada mavoritariamente por productoras jublladas,

En el centro de la provincia, en la localidad de Gobernador Gregores se encuenira la
microempresa Konkashken, Esla es la segunda agroindustria gue es asesorada por el
PROFAM Andino, Ia cual se formé a partir de un proyecto de la Asociacion de Produc-
tores fruti horticola de Gobernador Gregores, Esta Asociacion gestiond un subsidio en
la Camara de Diputados, para comprar una paila v un pulpadora, £ resto de la indus-
tria se realizé con aportes de los mismos socios,

En la actualidad ambos emprendimientos han visto reducido el nimero de socios, por
lo tanto han bajado su capacidad de produccion.

Ademas de las agroindustrias mencionadas, cabe considerar que en ambas localida-
des & inclusive, en las ciudades de El Calafate v Rio Gallegos, existen olras microem-
presas de dulces v conservas arlesanales, las cuales coexisten en el mercado provin-
cial. Esta coexistencia es posible ya que todos los emprendimientos provinciales, son
de baja escala hasta el momento.
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A partir de la ejecucion de este trabajo, la Direccién Provincial de Comercio ha invitado
a participar del proyecto, a todas las agroindustrias existentes, teniendo una amplia re-
cepcion durante los primeros talleres realizados, en las localidades de Gobernador
Gregores y Los Antiguos. En el transcurso de los siguientes talleres, se pretende se-
guir trabajando con todas las microempresas en conjunto, si es que estas mantienen el

interés en incorporarse como parte del PROFAM.

1.1.1 Productos de la Cooperativa El Vergel.

Gracias a su experiencia productiva del tipo artesanal, han podido definir las recetas y
procesos de cada producto que realizan. Esto les permitié reducir costos de produc-
cion e inclusive, han implementado la conservacion de pulpas, como método para am-
pliar el periodo de produccion y.comercializacién, organizando mejor los tiempos de
trabajo y los ingresos del negocio.

- A pesar de los logros obtenidos, aln presentan diversas debilidades en cuanto a la

oferta competitiva de sus productos, las cuales se enumeran a continuacion:

* Disefo de imagen de poca calidad, deben trabajar sobre la calidad del disefio y
materiales para tener una mejor presentacion del producto.

* Baja escala productiva.

= Oferta irregular ya que la variedad de productos esta sujeta a la disponibilidad
financiera y estacional de algunas frutas. Deben replantear la produccion priori-
zando la oferta a partir de las demandas del mercado y no solo en funcién de la
disponibilidad de fruta de la localidad.

* Baja calidad primaria de algunos productos, (ejemplo: necesitan mejorar la Ja-
lea de Calafate).

» Debilidades comerciales. Deben avanzar con las gestiones para obtener las
habilitaciones nacionales (RNPA y RNE).

* Hasta la fecha no poseen una marca registrada.

* Bajo nivel de gestion. Las asociadas venden su produccion en muy pocos clien-
tes institucionales o empresas provinciales, lo cual genera una alta inseguridad
ya que en muchos casos, las ventas se hacen por compromiso politico y no por
producto de una buena gestion comercial. Generalmente las ventas son promo-
vidas por el personal de la Secretaria de la Produccion o de la Casa de la Pro-

vincia de Santa Cruz en Buenos Aires.
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*  Limitantes financieras en cuanto a capital de trabajo v productivo.
« Problemas de logistica y distribucién de productos.

Actuaimente, la oferta de esta cooperativa esta orientada a los dulces v jaleas v en
menor medida a las conservas. También suelen producir chutney de diferentes sabo-
res v algo de licores arlesanales.

Por lo general, presentan los dulces v jaleas en frascos de 450 gr v 260 gr (foto N 9),
con sus respectivas stiguetas a color. Los mismos pueden ser de diferentes frutos, en-
tre olros se destacan: rosa mosqueta, cereza, grosella, corinto, calafate, ruibarbo, fruti-
lla, pera, tomate, damasco, frambuesa, guinda v ciruela.

Foto N 9: Muestra de pro-
ducto Bl Vergal,

to N 10: Muestra de pro-
ductos Konkashken,

Fusnie: Elsharacidn propls (NP},

1.1.2 Producios Konkashken,

A pesar de sus escasos 2 afos de antigliedad, cuenta con todas las habilitaciones na-
cionales de establecimiento y producte. En un afio triplicé la produccién, provectando
alcanzar los 5000 frascos para esta temporada. La oferia actual esta orientada a duk-
ces y jaleas de frufos locales como corintos, grosellas, calafate, peras manzanas, fruti-
fias v ofros en menor medida. Dichos productos son presentados generalmente en
frascos de 220 gr v 400 gr {foto N 10).

Este emprendimiento poses una estralegia comercial diferente, focalizando dentro de
sus posibilidades, vender sus productos en los principales centros turisticos y super-
mercados de la provincia. Actualmente abastecen a establecimientos estancieros y tu-
risticos de la zona y a la Cooperativa San Julidn (donde dispusieron una gdéndola es-
pecial para los productos provinciales); Ia Tostadors Moderna, la Estacion de Servicio
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en la entrada de Piedra Buena (con exclusividad, no se vende otro duice), el Paraje La
Esperanza, negocios del Chaltén y un Camping Privado en el Lago Roca.

Hace un tiempo que la empresa esta trabajando junto con la Secretaria de la Produc-
cion Provincial, en ver la posibilidad de colocar algun puesto de venta especifico, en
algunos puntos clave de la provincia como ser los aeropuertos de El Calafate y de Rio
Gallegos, entre otros sitios. Sin embargo hasta el momento no se ha podido concretar
nada.

A pesar de su menor experiencia y anos de trabajo, posee una problematica similar a

la Cooperativa El Vergel, los cuales se exponen a continuacion:

= Presentacion irregular del producto, tiene disefic de marca pero utiliza etiquetas
de baja calidad.

» Baja escala productiva.

=  Variedad de productos limitada a la oferta local. Deben replantear la produccion
priorizando la oferta a partir de las demandas del mercado y no solo en funcion
de la disponibilidad de fruta de la localidad.

» Limitantes financieras en cuanto a capital de trabajo y productivo.

= Regular gestion comercial, limitada a la capacidad de oferta y disponibilidad de
tiempo de los productores.

* Problemas de logistica y distribucion de productos.

= Bajo poder de negociacion a la hora de colocar los productos. Por ejemplo, se-
gun ellos en la ciudad de El Calafate, la mayoria de los comerciantes son de
Buenos Aires y no tienen interés por vender lo que sea regional, sino lo que les

de mas ganancias.

En ambos casos se puede apreciar que, si bien la comercializacién esta siendo asisti-
da, no existe una estrategia clara y menos aun una organizacién empresarial que pla-
nifique y desarroile la gestion del negocio.

Con respecto a la calidad primaria de algunos genéricos (dulce y jaleas), segun exper-
tos del INTA de la Comarca Andina es muy buena, inclusive mejor que muchos pro-

ductos de la comarca, con lo cual existe naturalmente un potencial de desarrollo.
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1.2 Definicién de la capacidad de oferta actual y potencial de los productos del
PROFAM.

Antes de definir la capacidad de oferta de los productos del PROFAM, es conveniente
analizar estratégicamente el escenario productivo a nivel primario, ya que es una de
las principales limitantes de la oferta actual y potencial de productos.

En las primeras consultas realizadas a profesionales y referentes de la actividad agri-
cola provincial, ya sean del INTA o del Consejo Agrario Provincial, se pudo corroborar,
que no existen datos censales de la superficie implantada de ningun cultivo agricola.
Los tnicos datos existentes correspanden a informes de dichas instituciones, los cua-
les fueron realizados en base a estimaciones de algunos de profesionales. En base a
estos informes, sumando las consultas realizadas en terreno, se presenta la tabla re-
sumen N 1.

En dicha tabla, puede apreciarse la existencia de una gran variedad de productos, ya
sean frutas finas, de carozo, de pepita, calafate, rosa mosqueta y ruibarbo. Sin embar-
go, salvo en el caso puntual de la cereza y frutilla, en el caso de las implantadas y del
calafate dentro de las nativas, no existe una maza critica de produccién primaria, para
el desarrollo en escala de la agroindustria de dulces y conservas.

El otro problema observado es que existen diferentes variedades de algunas frutas,
ocasionando que la calidad de las confituras y dulces, no sean homogéneos.

Este escenario nos indica que, no solo es necesario implementar nuevas técnicas de
cultivo en los establecimientos proveedores de fruta, con el fin de aumentar el rendi-
miento y la sanidad de la materia prima, sino que es necesario implementar un pro-
grama de integracion entre la agroindustria y los establecimientos productivos, que sir-
va como base del desarrollo de este tipo de agroindustria.

A pesar del panorama descrito, se ha corroborado que en gran parte del territorio pro-
vincial, existe un numero importante de micro emprendimientos agroindustriaies de
dulces y conservas artesanales, sumando un total de 20. Todos los emprendimientos
producen en muy baja escala, no superando en promedio los 5000 frascos de dulces y
conservas por ano. Solo algunos de ellos estan registrados ya sea a nivel nacional o
provincial.

En una primera aproximacion y en base a consultas realizadas, se estima que actual-

mente en la provincia se producen un total de 73.800 frascos por afio.
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Tabla N 1: Estimacion de la superficie implantada y productividad promedio.

Producto

has

Produccion promedio
estimada en (tn)

Porcentaje potencial
para industria

Zona o departamento

Chacras de Los Antiguos -
Lago Buengs Aires.
Chacras de Los Antiguos,
Perita Morena, Gobernador
Gregores y algunas chacras
antiguas de las grandes
estancias de la provincia.
Chacras de Los Antiguos,
Perito Moreno, Gobernador
Gregores, El Calafate y cordon
horticola de Rio Gallegos y
algunas chacras antiguas de
las grandes estancias de la
provincia.

Chacras de Los Antiguos,
cordon horticola de Rio
Gallegos, Gobernador
Gregores, El Calafate, Caleta
Qlivia, Rio Turbio y 28 de
Noviembre

Cerezas 234 450 10%

Guindas 0,5 sid 100%

Ruibarbo 0,5 sid 100%

Frutillas 45 50 10%

Chacras de Los Antiguos, E
Calafate, Perito Moreno y
algunas estancias provinciales.

Frambuesa 2 6,00 15%

Chacras de Los Antiguos,
Perito Moreno, Gobernador
Gregores, Ef Calafate, Rio
Turbio y 28 de Noviembre y
cordon horticola de Rio
Gallegos y algunas chacras
antiguas de |as grandes
estancias de la provincia.
Chacras de Los Antiguos,
Perito Moreno, Gobernador
Gregores y algunas chacras
antiguas de las grandes
estancias de ia provincia.
Chacras de Los Antiguos -
Lago Buenos Aires.

Casis, corinto y grosella 1 1,50 100%

100%
100%
100%

Cinelas 1,5 s/d

Damascos 0.2 s/d

Manzanos y perales 0,5 2

Rosa Mosqueta s/d sid 100%

Calafate s/d s/d 160% Casi todo el territorio pravincial

Fuente: Elaboracion propia en base a informes UEM INTA Santa Cruz y consultas a profesionales referentes del INTA y CAP de
Santa Cruz en febrera de 2007.

1.2.1 Oferta actua! y potencial del PROFAM.

El Vergel. La produccion planificada para esta temporada 2006 / 2007 es superar los
7.000 frascos. Segun los Ultimos registros, la produccion anual de la Cooperativa es de
unos 2.000 frascos de 400 cm3 entre dulces y conservas y otros 3000 frascos de 270
cm3 de dulces y jaleas. La capacidad instalada potencial de este emprendimiento

puede llagar a 10.000 frascos por afio.
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Konkashken. La produccion planificada para esta temporada 2006 / 2007 es de un to-
tal de 5.000 frascos. 3000 de 400 gr y 2000 de 220 gr, de dulces y jaleas. Estiman que
la capacidad maxima en cuanto a la estructura productiva y organizacional puede su-
perar los 10.000 frascos por afio.

Si bien entre ambos emprendimientos poseen una capacidad productiva que puede al-
canzar a producir unos 20.000 frascos por afio, es probable que solo canalicen parte
de su oferta de productos, a través de las acciones comerciales que se realicen desde
el proyecto. Esta situacion es logica ya que cada uno ya posee su propia cartera de
clientes, los cuales deben mantener, a pesar que se desarrollen otros canales y clien-
tes a traves de las acciones conjuntas desde el PROFAM Andino.

Entendiendo la situacién descripta y, teniendo en cuenta que en las localidades donde
se focaliza el proyecto®, existen en la actualidad mas de treinta productores de dulces,
conservas y licores artesanales, la cantidad total de productos a comercializar puede
ser mucho mas importante, ya que entre todo el conjunto de pequefios productores se
producen mas de 107.000 frascos al afio (ver tabla N 4), inclusive todos los producto-
res entrevistados han manifestado que pedrian incrementar su oferta actual, llegando
en algunos casos hasta duplicaria, si supieran como y donde comercializar el producto
incremental.

A partir de este escenario y teniendo en cuenta que en principio, no todos los produc-
tores existentes, querrfan sumarse al sistema comercial que se proponga desde el
proyecto, la cantidad a comercializar por cada agroindustria participante estara defini-
da por el nivel de participacion y compromiso que cada uno asuma con el proyecto,
para lo cual se deberan realizar las convocatorias correspondientes desde las institu-
ciones participantes.

Entonces el nivel minimo de productos a comprometer por cada productor, estara defi-
nido por el numero de productores que quieran participar de un sistema de comerciali-
zacion conjunto. En este caso légicamente, se define que a mayor numero de produc-
tores se genera mas escala, por lo tanto no solo pueden diluirse muchos costos, sino
que también serviria para que cada productor participante coloque, al inicio del em-
prendimiento conjunto, una menor cantidad de producto. De esta forma se contribuye
a diluir solidariamente el riesgo comercial, que todo nuevo emprendimiento posee al
inicio. Mas adelante en el punto “C” de este informe (Alternativas de Negocios e Inver-

sion), esta definido cual es el punto de equilibrio que debera tener un sistema comer-

® Los Antiguos, Perito Moreno, Gobemador Gregores, El Calafate y Rio Gallegos.
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cial conjunto, el cual tendra que ser consensuado entre todos los actores participantes
(productores e instituciones).

Es importante destacar que si bien desde el proyecto se debera exigir un volumen mi-
nimo, cada productor deberia ser libre de canalizar un mayor volumen, en la medida
que el nivel de demanda que surja desde la gestion comercial del proyecto se incre-
mente.

Bajo una vision mas amplia del proyecto PROFAM Andino, donde solo participan dos
firmas, es necesario que se amplie el nimero de productoras/es participantes, con lo

cual [a oferta podria ser mas amplia e incluso atractiva para los clientes.
2. Oferta competitiva.

2.1 Operadores comerciales existentes en la region.

Parte del analisis de la oferta competitiva se basa en conocer los principales actores u
operadores del mercado producto, en este caso de la provincia de Santa Cruz. En ba-

se a elio se realiza el siguiente resumen:

2.1.1 Competencia Actual.

La mayor presencia de preductos del mismo segmento, proviene de otras zonas pro-
ductivas, siendo los productos de la Comarca Andina de Chubut (El Hoyo, Lago Puelo,
Epuyen y Las Golondrinas) y los de la provincia de Rio Negro, de las ciudades de Bari-
loche y El Bolsén los mas importantes. En general las firmas de estas zonas, son las
de mayor presencia, tanto en el mercado provincial como nacional.

La presencia de productos de ofra zona, son un buen motivo para trabajar en el desa-
rrollo e implementacion de estrategias de diferenciacién que favorezcan la identifica-
cién con el origen o lugar de produccion. Sin embargo, debe tenerse en cuenta que la
oferta provincial debera ser competitiva, manteniendo una politica de precios que tome
en cuenta este tipo de competencia.

En general un gran nimero de las agroindustrias de la Comarca Andina y Bariloche,
realizan procesos productivos del tipo semi — industrial. Este proceso puede darse ya
que poseen diversas ventajas competitivas como: mayor superficie cultivada de frutas
finas, mayor tradicion con la consecuente mayor capacidad instalada y experiencia en
el negocio e inclusive estan cercanas a importantes mercados de consumo como son

las ciudades de Bariloche, El Bolsén y Villa La Angostura, entre otras. A continuacién
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se hace un resumen de las caracteristicas de las firmas de mayor presencia en el

mercado Patagoénico:

Frutos del Sur

Contacto: Emerco Stengel

20 empleados en fabrica

200 empleados en campo en época de cosecha y 10 el resto del afio

10 ha. propias de produccion

Exporta mayoritariamente conservas

El 60 % de la fruta utilizada es propia, el resto compra a otros establecimientos
Nichos canal: Hoteleria, Restaurantes, negocios de Productos Gourmet, Expor-
tacion, negocios de productos regionales, cadenas de distribucién mayorista y
menorista

Productos: Dulces, frutas congeladas y conservas.

Punto de venta propio.

Cabana Mico

Exporta a Brasil

Posee representante comercial para Brasil y Buenos Aires

Posee superficie de distribucién en Buenos Aires

En la fabrica trabajan 20 personas

Posee 11 ha. Propias de produccién

Esta asociado con 8 productores, regidos por normas BPM. Cada uno cultiva
entre 1y 4 has.

Son los productores de la marca propia de los supermercados La Andnima.

En Buenos Aires distribuyen directamente a todas ias sucursales de Supermer-
cado Norte, Supermercado Coto, Supermercado Wall Mart, Supermercado Uno
y Supermercado Jumbo.

En Bariloche distribuyen directamente al Supermercado Todo, Supermercado El
Nativo, Automaovil Club Argentino, Supermercado La Victoria

En la Patagonia son proveedores de Supermercados La Anonima, El Molino (de
Comodoro Rivadavia), Topsy (de Neuquén) y Kimar (de Gral. Roca).

Realiza agroturismo. Visitas guiadas por chacra, pruebas y degustaciones.
Importante punto de venta propio.
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Empresa Mengoli

Contacto: Mario Mengoli

Es el primer productor de dulces para diabéticos, elaborados con fructosa. Los
productos fueron homologados por Salud Publica Nacional, como dnicos para
ser comercializados bajo esa denominacion, ya que han sido probados testeado
cientificamente. También estan reconocidos de interés provincial. Cuentan con
varios articulos periodisticos a nivel local, provincial y nacional sobre los pro-
ductos para diabéticos. Ejemplo: en el suplemento Economia y Negocios del
diario La Naci6n con fecha 17 de Julio de 1997 o del Diario El Rio Negro del
ano 1997.

Diversas empresas tanto nacionales como extranjeras (Canada y Francia), es-
tan interesados por sus productos y tecnologia.

El desarrollo del producto para diabéticos estuvo a cargo de Mario Mengoli y
Antonio de Michelis (Experto de INTA de El Bolsén).

Especializacion Canales diabéticos y productos gourmet de alta gama.

Produce ta Marca propia Del Turista.

Los productos para diabéticos se elaboran solo con determinadas frutas: mos-
queta, frambuesa, zarzamora, membrillo, frutilla y guinda.

Esta es una marca que se ha especializado en un canal distinto, a pesar de que
la gran mayoria vende a las grandes cadenas de distribucion. No les interesa
desarroilar canales de distribucién masiva.

Ha desarrollado productos de otras regiones por pedidos de clientes como por
ejemplo; duraznos y damascos.

Punto de venta propio.

Establecimiente El Puente

Actualmente se encuentra en venta el fondo de comercio, a pesar de tener muy
buen desarrollo de productos e imagen en el mercado patagénico.

Posee 30 has de produccion

Trabajan 3 empleados en fabrica mas los de chacra.

Punto de venta propio.

Establecimiento Silva-El Hoyo
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» Distribuye a todas las sucursales de La Andnima de la provincia de Chubut y
parte de la provincia de Rio Negro (El Bolsén).
* Distribuye a casas gourmet de Buenos Aires.

* Posee un representante en Buenos Aires.

Establecimiento Koosh

=  Actualmente esta en venta el fondo de comercio.
= Venden a La Andnima.
* |a produccion actual es baja unos 15.000 frascos.

* Punto de venta propio.

Establecimiento El Monje

* Posee 40 has. De produccion propia

* Desarrollo de dos marcas una regional denominada El Monje y otra para expor-
tacion llamada Patagonia Berries.

» Realiza agroturismo. Visitas guiadas por chacra, pruebas y degustaciones.

* Punto de venta propio.

Establecimiento Masseube

* Es el que mas ha desarrollado productos y presentaciones.
* Muy buen desarrollo de imagen.
» Posicionamiento de precios alto.

* Vende regionalmente y en cadenas de distribucion de Buenos Aires

Ademas de las firmas que compiten a nivel regional, s& suman los diversos producto-
res provinciales registrados, siendo los de mayor presencia:

Los Antiguos
» Chacra “El Paraiso”, de la familia Mendieta. Producen diferentes tipos de dulces

y conservas (15.000 frascos al afic), especializado en dulces, conservas y lico-
res de cerezas.

= Trefinjer, Walter. Produce diferentes tipos de dulces y conservas. Produce unos
15.000 frascos al afto. Participa de todas las ferias, este afio participo de la feria
en El Calafate a traves del municipio.

» QOtros de menor escala.
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Perito Moreno

= Establecimiento municipal. Asociacion entre municipio y pequefios productores

asociados de la localidad. Producen dulces con productos de la zona.

Gobernador Gregores.

* Productores artesanales de dulces, conservas y licores artesanales habilitados
por el municipio: Aurelia Tejedor (800 frascos por afio). Jomniuk, Juan Antonio,

Reichard, Ricardo (1000 frascos por afio) y Delia, Sandoval.

Rio Gallegos
» Timmy's SRL. Elaboran mermelada de ruibarbo, grosellas, guindas, frambuesas

y jalea de corinto.

El Calafate

* QOvejitas de la Patagonia: Empresa productora de chocolates y productos regio-
nales de E! Calafate. Produce dulce de Calafate en su gran mayoria, unos 2000
frascos por afio.

« (Calafate Puro: Marca local que produce diferentes tipos de dulces. Sin embargo

el 70 % de su produccion es de calafate.

Estancias provinciales

* Rupai-Pacha, Achalay, Verdadera Argentina, El Tranquilo, La Franca y otras
zonas del sur de la Provincia. Elaboran mermelada de ruibarbo, grosellas, guin-

das, frambuesas y jalea de corinto, con certificaciéon organica.

Competencia desleal

= Ademas productores no registrados de las ciudades de mencionadas, también
ingresan productos desde otras provincias y localidades de Santa Cruz sin habi-

litaciones.

2.1.2 Competidores potenciales.
Es probable que en el corto y mediano plazo surjan nuevos competidores en la provin-
cia, o bien se fortalezcan los existentes, ya que existen bajas barreras de entrada. Hay

poca inversion, la oferta actual esta muy atomizada y el mercado esta mal atendido.
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2.1.3 Proveedores.

Los principales productos e insumos, generalmente influyen en la gestién del negocio,

ya que en algunos casos el poder de negociacién es importante. En esta actividad los

principales proveedores de insumo son:

Productores de frutas de la regidn y mayoristas de frutas: en ambos casos el
poder de negociacion es alto. En el primer caso, la oferta general de la region
es baja, por lo tanto hay poca capacidad de negociacion. En el segundo caso el
poder de negociacion también es alto, ya que se requiere comprar altos void-
menes para obtener buenos precios.

La mano de obra: Este factor de produccion, junto con la fruta es uno de los in-
SUMOSs que mas escasean en la regidn, ya que el desarrollo de otras actividades
economicas de relevancia, como la mineria, la actividad petrolera o el turismo,
absorben casi toda la masa laboral existente en la provincia. Es muy dificil
competir con los salarios que ofrecen estas actividades.

Otros insumos criticos: los mismos estan conformados por el azicar, cuyo pre-
cio - producto es de bajo poder de negociacién. E! precio esta definido en entre
las principales industrias (oligopolio) y se transmite a través de sus red de dis-
tribucion. El caso de los frascos de vidrio ocurre exactamente lo mismo, salvo
que ef mercado esta compuesto por una gran firma productora que es un mo-
nopolio (Rigoleau). Por dltimo las etiquetas es otro insumo critico, pero es el
que menos desventaja presenta a la hora de negociar ya que hay diferentes
empresas proveedoras, inclusive se puede trabajar con firma de otras regiones

del pais.

2.1.4 Compradores.

El nivel de competencia difiere segin el segmento que se analice. Si analizamos el

segmento de consumidores, vemos que las exigencias estan focalizadas en la calidad

en todos sus conceptos (producto genérico e imagen), ademas de la preferencia por el

origen. En cambio si el mercado objetivo, son los principales negocios de las ciudades

de la provincia y de la regién, se puede decir que las condiciones de negociacion se

focalizan en el precio, ya que este debe ser competitivo para que los negocios puedan

tener un mayor margen de ganancia o utilidad.
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2.1.5 Substitutos.

En base a los segmentos de demanda que se orienta este tipo de productos (ABC1),
no se vislumbran grandes amenazas en este sentido, siempre que el producto sea de
alta calidad.

2.2 Volumenes comercializados, calidad y precios por canal mayorista y mino-
rista.

2.2.1 Voliomenes comercializados

Analizando el mercado de dulces y conservas, vemos que no existen registros actua-
les e histdricos de la actividad en la provincia. En consecuencia, se ha realizado una
serie de consultas, enfocadas en el segmento de la demanda mayorista y por otro lado,
al conjunto de la oferta provincia.

En el primer caso, se ha consultado a los duefios y/o encargados de los negocios de
articulos regionales, supermercados, mini mercados, empresas de catering, principa-
les hoteles y restaurantes, localizados en las principales ciudades de la provincia.

En el segundo caso, se ha consultado a gran parte de las principales firmas producto-
ras provinciales ya mencionadas en el punto (2.1.1) y a las microempresas asistidas
por el PROFAM. Con esta actividad, se pudo estimar que en la provincia de Santa
Cruz, se producen unos 107.500 frascos de dulces y conservas por afio aproximada-
mente (ver tabla N 4). Dichos datos surgen de la experiencia de los propios producto-
res. Cabe mencionar que si bien muchos no poseen registros sistematizados de su
produccion y venta, en general han definido los datos en base a ia experiencia de los
Uitimos tres arfios.

Del total producido en la provincia, se puede decir que del total producido, general-
mente se hace un 75 % dulce y jaleas y un 25 % conservas (incluido los licores de fru-
ta). Ademas se pudo constatar que, si bien difieren las estrategias comerciales de ca-
da firma, en general ef 70 % se comercializa en forma directa (productor a consumidor),
el 30 %, se comercializa a través de canales de venta mayorista.

Por otro lado, con el fin de estimar el volumen de productos comercializados y por lo
tanto, demandados por los comercios de productos regionales de la provincia, se reali-
z6 un método indirecto de consultas. En este trabajo se ha entrevistado a los principa-
les comercios de articulos regionales de la ciudad de El Calafate. Los resultados obte-
nidos indican que, durante la temporada alta (estimada actualimente en 90 dias al afo),
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los negocios facturan un promedio de $ 650 en dulces y conservas, cifra que disminu-
ye a $ 250 en temporada baja (estimada en 240 dias por afio).

También se ha constatado que el margen promedio aplicado entre el precio de compra
mayorista y venta minorista, generalmente es del 150 %, pudiendo ser mayor inclusive.
Si al valor de facturacién diaria promedio, tanto de temporada baja como alta, se le
quita al margen de utilidad mencionado, podemos estimar el valor total de dulces y
conservas demandado por dia por un negocio. Si a este valor se lo divide por el precio
unitario promedio al por mayor de dulces y conservas (actualmente es de unos $ 8), se
obtiene el numero de frascos que se venden por dia.

El analisis descrito nos arroja un total estimado de 33 frascos por dia para la tempora-
da alta y 12 para la baja. Anualizando estos valores, se obtiene que un negocio de-
mande en promedio, unos 2.970 frascos en temporada alta y 2.880 en temporada baja,
totalizando una demanda anual de 5.850 frascos aproximadamente.

Tomando en cuenta las cifras estimadas y, multiplicandolas por el numero de los prin-
cipales comercios de venta de articulos regionales de la ciudad de El Calafate (6 en
total), se obtiene que solo este segmento comercializa unos 35.100 frascos por afo.
Durante las consultas se pudo conocer que el 80 % del volumen de ventas de estos
negocios, corresponden a productos que son comprados fuera de la provincia. Esto
nos indica que cada afio a través de este segmento, se compran unos 28.000 frascos
en otras regiones.

Ademas de estos datos, se pudo conocer la composicidn general de la canasta de
productos de las agroindustrias de la Comarca Andina. En la tabla N 2 se observa que
el 70 % de la produccién total, corresponde a la produccion de dulces, mermeiadas,
confituras y jaleas, mientras que el 30 % corresponde a conservas e frutas. Entre los
diferentes dulces, se destacan el de rosa mosqueta participando del 25 % de total,
frambuesa y frutilla 22 % respectivamente, los dulces de guinda y cereza (8%) y por ul-
timo el resto de berries y otros frutos patagénicos, participando con el 23 %.

Entre las conservas se destaca la de frambuesa participando del 40 %, seguido por
mora y guinda con el 20 % respectivamente, cassis 10 %, boysenberry 5 % y resto de
frutas 5 %.
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Tabla N 2. Composicién de la canasta de productos de la Comarca Andina

PRODUCTO GENERICO %
Dulces, mermeladas, confituras y jaleas 70
Conservas de frutas 30

DULCE DE:
Mosqueta 25
Frambuesa 22
Frutilla 22
Guinda y cereza 8
Resto (Boysenberry, Mora, Zarzamora, Groselleros, Arandanos, Satico, etc.) 23
CONSERVAS DE:

Frambuesa 40
Mora 20
Guinda 20
Cassis (grosella negra) 10
Boysenberry 5
Resto (otros groselleros, multifrutas, etc.) 5

Fuente: INTA AER El Bolson y consultas a duefios ylo encargados de agroindustria.

2.2.2 Calidad

Durante la prospeccién comercial realizada en diferentes ciudades de la provincia se
observé que existen tres segmentos de calidad bien diferenciados: Alta calidad, buena
calidad y mala calidad.

El segmento de productos de alta calidad posee la caracteristica de ser un buen pro-
ducto en todos sus aspectos. Posee muy buen disefio de imagen y presentacion, esta
registrado (RNPA y RNE) y el producto genérico (dulce, confitura, jalea o conserva) es
muy bueno a excelente. Este tipo de producto proviene en su gran mayoria de otras
zonas productoras (Comarca Andina).

El segmento de buena calidad es mucho mas amplio y comprende a la mayoria de los
productos provinciales. Estos poseen la caracteristica de estar inscriptos (RNPA y
RNE o bien RPPA y RPE). Por lo general no cuentan con un buen disefio de imagen y
presentacion, pero el producto genérico es de buena calidad y en algunos pocos casos
excelente, aunque haya discontinuidad en la oferta.

Respecto a los productos de mala calidad, se han observado que existen dos tipos. El
primer tipo por lo general proviene de ofras regiones, posee un disefio de imagen y
presentacion regular, de baja calidad y si bien esta inscripto como RNPA y RNE, la ca-
lidad del producto genérico es mala, ya que por lo general no es un producto que con-
tenga en su mayoria, el tipo de fruta que dice en la etiqueta, sino una mezcla donde

predominan otros frutos.
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El otro tipo de producto de mala calidad corresponde a los productos que no estan re-
gistrados, posee un etiquetado muy rudimentario y sin ningun tipo de disefio y ef pro-
ducto genérico puede ser bueno o malo segun la experiencia del productor. En la pro-
vincia también se produce este tipo de oferta.

2.2.3 Precios

Para definir los precios promedio mayorista (venta al por mayor desde la agroindustria)
y minorista (venta al por menor en diferentes canales), se han realizado consultas di-
rectas a la gran mayoria de agroindustrias. Cabe mencionar que no se encontraron di-
ferencias significativas respecto al tipo de producto, ya asea dulce, confitura o jalea,
salvo que sea organico o Light, donde el precio es un 20 % superior en promedio.
Tampoco se han encontrado diferencias significativas en los sabores, salvo algunas
excepciones cuando escasean ciertos frutos, con lo cual, los precios promedios se
ajustan al tamario de frasco. Ademas de las consultas directas, se han visitado diferen-
tes locales comerciales de productos regionales de ia Comarca Andina, Bariloche, El
Calafate, Rio Gallegos, Gobernador Gregores y Los Antiguos. A partir de ello se con-
fecciono la tabla N 3, la cual muestra los valores promedio, maximos y minimos, con
IVA incluido, para cada tipo de producto y mercado.

Tabla N 3: Precios mayoristas y minoristas de dulces y conservas

X MERCADOQ DE LA COMARCA ANDINA Y BARILOCHE
Tamarno - ——
Producto promedio Mayorista Minorista
$ promedio | $ méaximo $ minimo | § promedio | $ maximo $ minimo
Duilce, 30gr 12 1,5 1 2.1 2,8 1.5
confitura o 220 gr 3,5 425 2,75 45 <] 3,2
jalea 400 gr 5 58 3.2 6.8 8 45
3.7 kg 22 24,5 16,5 33 39 24
660 gr 5] 8,2 5 10 12 8
Conservas g00gr] 7.5 9.9 6.5 12 18 9.9
Tamafio MERCADO DE SANTA CRUZ
Producto promedio Mayorista Minorista
$ promedio | $maximo | $minimo | $promedio | $ maximo | % minimo
Dulce, 304gr s/d s/d sid 4,95 5,65 42
confitura o 220 gr 5 8 4.5 7.5 16 5
jalea 400 gr 6 10 4,85 9.9 18 6
660 gr 8 S 6 12 16 9
Conservas 900 o] 10 12 8 14 70 12

Fuente: Elaboracién propia en base a consultas y relevamiento en los mercados de Comarca Andina, Bariloche, Calafate, Rio Ga-
llegos, Gobernador Gregores y Los Antiguos en febrero de 2007.
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2.3 Identificar los principales destinos de la competencia por tipo de producto.

Los principales destinos de la competencia difieren de una firma a otra, ya que al estar
la oferta tan atomizada, cada firma una posee una composicién estratégica diferente
de sus destinos comerciales, de acuerdo a sus necesidades vy localizacion. Esta situa-
cion ocurre tanto con los productores santacrucefios, como en los productores de la
Comarca Andina y Bariloche.

Aclarada esta situacion, se ha observado que generalmente, hay una correlacién im-
portante entre tamano de agroindustria y destino comercial. Por ejemplo, las agroin-
dustrias de mayor escala, generalmente ya han pasado el destino local y regional. A
pesar de que tal vez continuan teniendo una fuerte presencia en el medio local, e in-
clusive puede tener hasta puestos de venta directa. Han desarrollado diversos canales
en gran parte del territorio nacional, e inclusive, probablemente exporta o ya haya ex-
portado en algun momento. Logicamente para llegar a esa instancia, todos los casos
consultados comentaron que primero se han formado en el mercado local, posterior-
mente en algunos puntos estratégicos de la regidon y en la medida que crecieron, fue-
ron desarrollando los canales nacionales y externos.

Con respecto al destino-producto, ocurre algo similar, en la medida que fueron mejo-
rando la calidad y la imagen, pudieron colocar sus productos en otras plazas cada vez
mas competitivas. Un punto importante a destacar en este aspecto, es que no hay un
tipo de producto para un determinado mercado, sino que generalmente se venden los
mismos productos en diferentes mercados, en mayor o menor medida. En este punto,
puede caber la excepcion en los casos donde la firma exporte, ya que si bien la mayo-
ria de los exportadores producen un mismo genérico, han hecho un disefio de imagen

y presentacion para exportar, inclusive pueden haber cambiado la marca.

2.4Valorar la oferta competitiva. Tendencias de los precios en los tltimos 5 afios.

La oferta competitiva de dulces y conservas artesanales de la provincia de Santa Cruz
esta formalizada por mas de treinta productoras y productores artesanales (ver tabla N
4). En la mayoria de los casos se trata de pequefios emprendimientos del tipo familiar
o0 asociativo, de tamario micropyme y pyme. La mayor parte de los emprendimientos,
son manejadas por sus propias/os duefias/os salvo en el caso de las dos Unicas co-

operativas productoras, E! Vergel y El Oasis de Los Antiguos.
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Para poder contabilizar y valorar la oferta competitiva de la produccién provincial, se
han realizado consultas personales a las principales productoras y productores de dul-
ces y conservas de la provincia de Santa Cruz, habiendo entrevistado a mas de vein-
te*. Si bien se ha contabilizado a casi todos los productores de cada localidad, cabe
mencionar que solo una parte podrian de ellos podrian formar parte del proyecto, ya
que no todos los emprendimientos se encuentran formalizados, tanto a nivel impositivo
como sanitario. En general se puede decir que la mitad podria llegar a estar en condi-
ciones de comercializar formalmente su produccion en la actualidad, siendo estos los
principales emprendimientos alcanzando la mayor parte del volumen. Teniendo en
cuenta esta situacion, lo cual implica que la mayoria de los emprendimientos no llevan
registros exactos de su produccién sino estimaciones y, habiendo constatado que no
todos los emprendimientos tienen una oferta constante, generalmente por problemas
financieros o por falta de algun tipo de fruta, hemos estimado que a nivel provincial, la
oferta actual de dulces, confituras, jaleas y conservas de fruta es de 107.500 frascos.
Generalmente el 50 %, corresponde a envases de entre 350 gms y 450 gms, un 45 %
frascos chicos (generalmente de 220 gms), y el 5 % restante envases mayores de 450
gms (generaimente de 3,750 kg). En el caso de las conservas los envases son gene-
ralmente de kilo (900 gms netos).

Del total de frascos el 41 % (44.000), se producen en Los Antiguos, el 39 % (41.500)
en El| Calafate, 10 % (11.000) en Gobernador Gregores, 7% (Rio Gallegos) y 3 %
(3.000) en Perito Moreno.

En base a la oferta definida, el valor total estimado para el Gltimo afio seria superior a
un millon de pesos, de los cuales $ 445.720 ( 43 %) se generan en Los Antiguos, $
375.575 (36 %) en El Calafate, $ 111.430 (11%), $ 81.040 (8 %) en Rio Gallegos y $
28.230 (3 %) en Perito Moreno (ver tabla N 4). Cabe mencionar, que en las localidades
donde el valor de la produccion es mayor, como por ejemplo en el Calafate, el porcen-
taje de la produccién comercializada a nivel minorista es mayor que la produccion
vendida mayorista. En general, se pudo observar al respecto que en Los Antiguos,
Gobernador Gregores y Rio Gallegos, el 20 % de la produccion se comercializa al ma-
yoreo y el 80 % a nivel minorista en promedio y en El Calafate, se comercializa

aproximadamente la misma proporcién (50 %) entre ambos canales.

* Se han entrevistado personalmente a un total de veintidés emprendedoras/es, a cinco en forma telefénica ya que no podian
atendernos y a los cuatro restantes no se los pudo ubicar y su produccian es muy baja.

CF! - Desarrolfo comercial del PROFAM Andino - Provincia de Santa Cruz. 35



Para determinar el valor total de cada zona, se multiplico el precio promedio de venta
mayorista, por la cantidad de productos que comercializan en promedic los producto-
res en este segmento. De igual modo, se multiplico el precio de venta minorista, por la
cantidad de producto que se comercializan en promedio los productores hacia ese
segmento. Estos valores surgen de los datos productivos y comerciales de cada zona,

en base a las consultas realizadas.

Tendencia de precios. Para definir la tendencia de precios mayorista y minorista, se

utilizo como modelo el valor promedio del frasco de dulces de 400 gr. La tendencia de
los precios de los dltimos cinco afos, muestra claramente que los mismos se han ido
incrementando progresivamente, triplicando en precio promedio mayorista y minorista,
desde enero de 2002 a enero de 2007 (grafico N 1). Nétese que desde enero de 2002
a diciembre del mismo afio, los precios promedio mayorista y minorista se duplicaron.
A partir de entonces, se mantuvieron relativamente constante hasta el mes de julio de

2005, donde comenzaron a incrementarse progresivamente hasta los valores de hoy

en dia.
Tabla N 4: Valoracion estimada de la oferta competitiva provincial de dulces y conservas artesanales.
. ) Pmd.ucmén Valoracién | Productores | Produccion
Zona productora Agroindustrias estimada - L .
aproximada ($)| inscriptos | potencial
(frascos)
Los Anfiguos 44.000 445.720] 4 52800
El Vergel 7.000 70.910 1 8400
El Paraiso 15.000 151.950 1 18000
Cooperativa El Qasis 2.000 20.260 1 2400
Chacra Don Neno 156.000 151.950 1 18000
Otros 5.000 50.650 6000
Rio Gallegos 8.000 81.040 3 9500
Monica Blaik 2.000 20.260 1 2400
Chocolates de fa Ria 2.000 20.260 1 2400
Navarro 3.000 30.390 1 3600
Otros 1.000 10.130 1200
Gobernador Gregores 11.000 111.430 2 13200
Konkashken 5.000 50.650 1 6000
Escuela Agricala 2.000 20.260 1 2400
Aurelia Tejedor 1.000 10.130 1200
Reichard 1.000 10.130 1200
L Otros 2.000 20.260 2400
Perito Moreno 3.000 28.230 1 3.600
Coop. Municipal 3.000 28.230 1 3600
El Calafate y estancias 41.500 375.575 5 49,800
de la zona
Ovejitas de |a Patagonia 10.000 90.500 1 12000
Rupay Pacha 3.000 27.150 1 3600
Estancia La Franka 3.500 31.675 1 4200
Calafate Puro 10.000 90.500 1 12000
Estancia El Tranquilo 5.000 45250 i 6000
Qiros 10.000 80.500 12000
TOTAL PROVINCIAL 107.500 1.041.995 15 129000

Euente: Elaboracién propia en base a consultas y relevamiento en los mercados de! Calafate, Rio Gallegos, Gobernador Gregores
y Los Antiguos en febrero de 2007.
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Segun la experiencia de los productores, la tendencia de precios, surge como conse-
cuencia del incremento de precios de los Insurmos mas criticos, entre los que se en-
cuentran: el azdcar, los frascos y la fruta. 81 bien fodos los insumos mencionados son
criticos a la hora de costear ios productos, la experiencia indica que el principal indica-
dor utilizado para actualizar los precios periddicamente, es el precio del azdcar. Fsta
definicién fue tomada como base de céloulo, para definir la tendencia de precios de los

tltimos cinco afios,

GGrafico N 1! Tendencia del precio promedio del frasco de dulce de 400 gr en el merca-
do de la provincia de Santa Cruz.
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Fuente: Eleboracion propis en base a ponsullas v relevamisnin en los mercados del Calpfate, Rio Gallegos, Gobernadar Gregores
¥ Los Antiguos en febrero de 2007, plustado 2 s evolucion del precio del azicer.

2.5 Canales de distribucion utilizados en los mercados de la regién.

Los canales de distribucion mas utilizados por las agroindustrias, para comercializar
sus productos y llegar a través de ellos hasta el consumidor final son diversos,

El grado de utilizacion de cada uno, no se da al azar sino que depender exclusivamen-
te de la estrategia comercial de la agroindustria. Por ello, existen diferentes combina-
ciones o grados de utllizacién posibles.

Ademas de la situacion descripta, se pudo observar que en la medida que las firmas
incrementan su escala productiva, estas necesitan desarroliar nuevos canales, va que
el desarrolio de los mismos, les asegura poder colocar gran parte de su produccion.
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Por el contrario en la medida que la firma posee una escala pequefia, seguramente su
estrategia comercial estara limitada a colocar gran parte de su produccion en el mer-
cado local minorista, ya que necesita poder obtener el mayor margen de utilidad para
que el negocio le sea conveniente. Por ello, les es tan dificil poder acceder a otros
mercados y a otros canales comerciales a las micro-pymes y pymes en general. En
base a esta situacion, en el esquema N 1, se plantean diferentes combinaciones de
utilizacion de canales comerciales. En dicho esquema, puede observarse que el canal
directo o punto de venta propio, puede participar entre un 20 % a un 80 %. Como
ejemplo se puede mencionar que una agroindustria pequefia puede comercializar has-
ta el 80 % de su produccion en el punto de venta propio vy, el 20 % restante, lo vende
al por mayor en los hoteles de la localidad. El punto de venta propio, junto con fa co-
mercializacion directa a tiendas especializadas y negocios de productos regionales y la
venta a super e hipermercados, son los canales mas utilizados en general, pudiendo
colocar en esta ultimas dos opciones mencionadas, entre el 40 % al 60 % de la pro-
duccién. En menor medida, son utilizados los canales de venta directa al sector hotele-
ro y gastrondmico u otros canales menos habituales, como las estaciones de servicio o
kioscos.

En la medida en que las agroindustrias aumentan su escala, pueden elegir diferentes
combinaciones para acceder poder llegar hasta otros mercados, como es el caso de la
venta a traves de un agente o representante comercial. Aunque es menos frecuente,
también puede ocurrir que la agroindustria de dulces y conservas, vendan parte de su
produccion (generalmente no mas de un 10 % a 20 %), a través de un distribuidor o
mayorista.

Si bien ninguna agroindustria santacrucefa ha exportado hasta el momento, se mues-
tra la experiencia de otras agroindustrias de la Comarca Andina y de Bariloche, las
cuales estan exportando actualmente o han exportado alguna vez. Por lo general las
firmas exportadoras no comercializan grandes volimenes, respecto a su produccion
total. Por ello una estrategia generalmente utilizada es la comercializacién a través de
un agente comercial o a través de un broker. El caso del agente, se encarga de toda la
gestion comercial y control del proceso de venta y cobranzas en el exterior, mientras
que en el caso del Broker actia como agente intermediario, uniendo a las partes inte-
resadas (oferta y demanda), cobrando una comision cuando se concreta el negocio. Si
bien esta son las modalidades mas frecuentes puede que en algunos casos se des-

arrollen otras.
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Esquema N 1: Canales de distribucién comercial mas utilizados por las agroindustrias

de dulces y conservas artesanales.

CONSUMIDOR FINAL

f 3 A A

IMPORTADOR O c(’; ';Oas HOTELERIA | | cADENA DE SU- | | TIENDAS ESPE- PUNTO DE
DISTRIBUIDOR O 0 % Y PER O HIPER- CIALIZADAS EN | |VENTA PROPIO
TIENDA ESPE- °) | GASTRONOMIA| | MERCADO PRODUCTOS (20 % a 80 %)

CIALIZADA (10 % a 30 %) (40 % a 60 %) REGIONALES
i {40 % a2 60 %) 7y

VENTA A TRAVES DISTRIBUIDOR

EXPORTACION VIA DE O MAYORISTA
AGENTE COMER- AGENTE O (10 % a 20 %)
CIAL, BROKER U REPRESENTANTE,
OTRO. COMERCIAL 4
(5% a15 %) {10 % a 20 %)

r F

AGROINDUSTRIAS DFE DLILCES Y CONSERVAS PATA-

Fuente: Elaboracion propia en base a consuiltas y relevamiento en los mercados de Comarca Andina, Bariloche, Calafate, Rip Ga-
liegos, Gobernador Gregores y Los Antiguos en febrero de 2007,

2.6 Estrategias de promocion y presentacion de productos.

En los mercados visitados se pudo observar que en todos los locales comerciales mi-
noristas ya sean propios o no existe la promocién que motiva a la compra de mas uni-
- dades a menor precio (foto N 7). Sin embargo se la vio con mayor frecuencia en los
negocios de la ciudad de El Calafate, por ejemplo un frasco pequerio de 30 gr marca
Masseube cuesta $ 5, si lleva tres el precio es $ 13. Para los frascos medianos, la
promocion existente era: un frasco marca Delicias del glaciar $ 9,75, tres por $ 25.

Este tipo de promociones también es habitual en el medio mayorista, inclusive muchas
de las grandes cadenas de supermercados se autopromocionan en las liquidaciones,
descontando al menos un 10 % del valor. En las grandes tiendas, también suele ser
comun que la primera carga de gondola, es a costo del vendedor. A veces los respon-
sables de compras, realizan este tipo de negociacion ya que necesitan asegurarse que

el producto se vende bien. Muchas empresas poseen un representante comercial, con
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el fin de atender las necesidades especificas de los grandes clientes o de los clientes
de una zona o region del pals.

Una interesante estrategia de promocion, que es ulilizada por varas firmas de fa Co-
marca Anding, es la de ofrecer un exhibidor para presentar los productos (foto N 11 A
¥ B,

Foto M 11 A: Exhibidor de Foton N 44 B: Exhibidor de
Masse i Cabafi

Esta esirategia, no solo se hace como forma de promocionar la compra inicial del pro-
ducto, sino que le sirve ambas partes, ya que mejora significativamente la presenta-
cién de los productos y por lo tanto fas ventas. Este punto es muy importante, ya que
las presentaciones del producto difieren significativaments segin el lugar. Por gjemplo
hay casos donde presentan los productos en exhibidores especificos v en ofros, se
ubican los productos en los diferentes estantes del lugar, quitando valor en la imagen
del producte.

Por ejemplo en la gran mayoria de los locales comerciales que venden chocolates ar-
tesanales, tienen como segundo producto los dulces v conservas, o cual no afecta en
mucho las ventas si estan bien presentados. Sin embargo hay lugares como el caso
de Almacén Palagdnico de la ciudad de El Calafate, que es una cafeteria donde ade-
mas se venden articulos regionales v el dulce es algo més, resténdole importancia en
ia exposicion. Este tipo de problemas pueden resolverse sin inconvenientes realizando
un buen asescramiento y atencidn a los clientes. En este aspecto, se pudo observar
que en la chocolateria del Turista, en la ciudad de Bariloche, también es un Coffe
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Shop, pero han desarrpllado un espacio ¢ punto de venta especifico para las principa-
les marcas de dulces y conservas patagdnicas (folo N 12),

Fato N 12: Punto de venta especifico para dulces

Fuante: Elaborasion propis (P,

2.7 Principales caracteristicas de los productos del PROFAM, respecto a los de
la competencia regional
2.7.1 Oferta competitiva provincial.
Las caracteristicas generales de los producios de! PROFAM no difieren significativa-
mente de la oferta compelitiva que se produce en la provincia, yva que todos los esta-
blecimientos se encuentran en una fase inicial de desarrolio productive y comercial,
Sulo el case de los productos de la Estancia Rupa y Pacha, poseen una diferenciacién
marcada, ya que son productos con certificacion orgéanica.
£n todos los casos, se realizan similares procedimientos comerciales, focalizados a ni-
chos de mercado local. El desarrolio de Iz imagen v preseniacion de productos, se
encuentran en una etapa inicial en la mayoria de los casos. Solo algunas marcas loca-
les poseen una presentacion & imagen mas desarroliada, destacéndose la marca Qve-
jitas de la Patagonia, la cual inclusive pusde ser mejorada,
En cuanto al posicionamiento por precio, si se han encontrado diferencias significati-
vas, tanto a nivel mayorista como minorista. Se ha observado que las firmas que se
encuentran dentro del mercado de la cludad de Bl Calafate, possen un posicionamien-
to mayor de los precios en general, de un 30 % en promedio, respeclto a olras marcas
del rasto de la provingia. Por gjemplo un dulce de grosella de 400 gr de El Vergel o de
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Konkashken se vende al por mayor entre $ 5,5 a $ 6. En cambio el promedio de las
firmas productoras de la zona de el calafate, que comercializan al por mayor lo venden

entre $ 7 a $ 8. Inclusive si el dulce es de calafate, la diferencia se incrementa en 50 %.

2.7.2 Oferta competitiva regional.

La oferta competitiva regional de la Comarca Andina y Bariloche, presentan a diferen-
¢ia de las firmas provinciales procedimientos comerciales mas dinamicos y efectivos,
ya que poseen mayor escala y experiencia en el negocio.

Las garantias de calidad, en muchos casos difieren significativamente respecto a la
oferta provincial, ya que poseen productos y procedimientos mas desarrollados. Ade-
mas, la totalidad de las firmas poseen sus registros nacionales respectivos (RNPA vy
RNE), pudiendo proyectar de esta manera un mercado mas amplio para sus productos.
Respecto al posicionamiento de precios, se ha observado que si bien existe un dife-
rencial entre las marcas mas reconocidas, no llega a ser de la magnitud de las firmas
santacrucefnas, alcanzando solo en algunos pocos casos un 10 % a 20 %.

En resumen, se puede decir que la oferta competitiva de las firmas provinciales pre-
sentan en general bajas barreras de entrada para las actuales agroindustrias relacio-
nadas al PROFAM. Distinto es el caso de la oferta competitiva de las firmas regionales,
como las de La Comarca Andina o Bariloche, las cuales poseen un amplio conocimien-
to del negocio, mayor escala y presencia, tanto en el mercado provincial como nacio-
nal. Sin embargo el nivel de precios del mercado provincial todavia es elevado, res-
pecto a otros mercados patagénicos y del pais, por lo tanto todavia es posible generar
una oferta competitiva, en los principales mercados provinciales, minimizando las po-
sibles amenazas si se logra formar una organizacidon comercial que cuente con una

escala competitiva.
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3. Mercado actual y potencial.

3.1 Analisis del Mercado.

Durante la prospeccion realizada en el mercado provincial y regional de la Patagonia
Argentina, se han identificado diferentes segmentos comerciales en los cuales se vi-
sualiza un interesante nivel de demanda actual y potencial para los dulces y conservas
artesanales. Esta definicion se basa en que todos los clientes potenciales directos® y
productores que han sido visitados, han manifestado que no solo la demanda de este
tipo de productos aumenta cada afio por la mayor afluencia de gente ya sea turista o
local, sino que el consumo de los dulces y conservas artesanales de origen patagonico
esta aumentando.

Este crecimiento se ve ampliamente justificado, ya que en las consultas realizadas tan-
to a turistas como a las amas de casa de Santa Cruz, han mostrado un alto interés en
este tipo de productos, sobre todo si son de la zona, los cuales se posicionan aun me-
jor que otros dulces y conservas de otras zonas, incluso patagonicas. Vale decir en-
tonces que los dulces y conservas artesanales poseen un muy buen posicicnamiento,
respecto a productos similares o los substitutos como los dulces y conservas de mar-
cas de consumo masivo. Por ejemplo, muchos chef de los mas prestigiosos hoteles y
restaurantes de El Calafate y Bariloche, nos han manifestado que utilizan en sus pla-
tos principales jaleas de calafate, dulce de ruibarbo y de mosqueta, entre otros de ori-
gen patagonico, siendo el dulce (jalea) de calafate el de mayor demanda. También en
todos los hoteles de tres a mas estrellas, inclusive en otros de menor categoria, se sir-
ven dulces artesanales de frutos patagénicos ya que forman parte del tipico servicio
hotelero patagénico. Esta accién de promocidn indirecta hace que el turista, tanto ex-
tranjero coma nacional, generalmente lieve este tipo de productos como regalo.
Respecto al consumoe actual y potencial, podemos decir que la demanda probablemen-
te continle incrementandose, en la medida en que el crecimientc demografico y la
afluencia de turismo sigan creciendo como lo ha hecho en los ultimos afios en toda la
region. Logicamente este tipo de productos son mayoritariamente consumidos y de-
mandados por un segmento poblacional del tipo medio-alto y alto poder adquisitivo.
Esto nos indica que el porcentaje de poblacién que puede acceder a ellos es relativa-
mente limitado, aunque en la provincia el nivel de bajos ingresos de la poblacién en

general es relativamente bajo con respecto a otras provincias del pais e inclusive, |a

* En referencia a clientes como negocios de articulos regionales, hoteles, confiterias, y restaurantes entre otros.
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mayor parte de los turistas que visitan la provincia, pertenecen mayoritariamente a los
segmentos medio/alto y alto poder adquisitivo. .

Segun los ultimos datos del INDEC (Censo 2001) el crecimiento poblacional promedio
de la ultima década para toda la provincia fue superior al 23 % (Ver tabla N 5). Ade-
mas, en determinados mercados estratégicos como El Calafate, ha superado notable-
mente la tasa promedio provincial, ya que la tasa de crecimiento poblacional del depar-

tamento de Lago Argentino, fue superior a al 90 %.

Tabla N 5: Incremento poblacional en la provincia de Santa Cruz.

Poblacién Variacién Variacion

Departamento 1991 2001 absoluta relativa %
Total 159.839 196.958 37.119 23,2
Corpen Aike 7.045 7.942 897 12,7
Deseado 56.879 72.953 16.074 283
Giier Aike 79.032 92.878 13.846 17,5
Lago Argentino 3.940 7.500 3.560 90.4|
Lage Buenos
Aires 4.975 6.223 1.248 251
Magallanes 5.314 6.536 1.222 23
Rio Chico 2.654 2.926 272 10,2

Euente: INDEC Censo poblacionales de 1991 y 2001.

Desde el punto de vista de! crecimiento turistico, también se han registrado incremen-
tos significativos en toda la provincia. Por ejemplo, nuevamente vemos casos notables
como El Calafate, donde triplicod el nivel de ingreso de turistas en las Gltimas diez tem-
poradas, pasando de unos 50.000 turistas en la temporada 95/96 a 150.000 en la tem-
porada 2005/2006 (ver grafico N 2).

En ofras localidades menos turisticas como Rio Gallegos, si bien la magnitud es me-
nor que el caso de El Calafate, también se hubo un incremento notable del nivel de
afluencia turistica (Para mas detalle ver anexo N 2). Todo este escenario, ha promovi-
do que se incremente directa o indirectamente, la demanda de todos los bienes y ser-

vicios en general, como también de los productos artesanales.
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Grafico N 2: Evolucién del ingreso de turistas en la localidad de El Calafate.
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Fuente: Area estadisticas. Secretaria de Turismo Santa Cruz.

Mota: En la temporada 98/99 no aparecen datos ya que no hay registros oficiales.

Otro factor importante observado tanto a nivel provincial como regional, es que los dul-
ces y conservas artesanales de origen patagonico hace tiempo que son productos po-
sicionados como especialidades, tanto en los principales centros turisticos como en las
diferentes ciudades y pueblos patagénicos.

Toda esta situacién, sumado a la experiencia tangible expresada por profesionales y
responsables de diferentes servicios gastronémicos y negocios de venta de articulos
regionales, indicaria que en la medida que contintie creciendo la demanda turistica y
poblacional, el consumo de dulces y conservas artesanales continuara creciendo a ni-
vel regional.

Este escenario, es un buen indicador para pensar que, las acciones de promocion co-
mercial gue se realicen desde el proyecto, deberan estar mayormente focalizadas a
motivar la compra del producto, tratando de diferenciarlo de la competencia por su cer-
tificacion de calidad artesanal y de su origen santacrucefio. Complementariamente, es
fundamental que a dicha diferenciacién se le agregue valor dando una excelente aten-
cién al cliente. Este punto es fundamental para el éxito del negocio, ya que la mayoria
de los clientes potenciales visitados, incluso de los diferentes segmentos (gastronomi-
co, negocios y otros), han puesto de manifiesto su disconformidad respecto a la aten-
cién recibida por parte de los productores o vendedores de dulces artesanales en ge-

neral, ya sean de la provincia como de otras provincias patagoénicas. Los principales
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reclamos y sugerencias efectuadas apuntan a tener una mayor comunicacién y aten-
cién, con el fin de establecer una mejor planificacion comercial y no “ir a vender de vez
en cuando”, ya que ellos deben poder asegurarse ciertos cupos o volimenes minimos
de productos, no solo para la temporada sino para todo el afo.

En definitiva, todos los casos que han sido consultados, han manifestado que existe
no solo un interés actual de este tipo de productos, sino que han visto como a lo largo
de los afios se ha incrementado notablemente la demanda no solo por el incremento
poblacional, ya sea [ocal o turista, sino porque también hay una mayor propension a

consumir este tipo de productos.

3.2 Identificacion y seleccién de los segmentos de mercado.

Durante |a prospeccion comercial se han visitado a clientes potenciales de diferentes
segmentos comerciales. En esta instancia se realizaron diferentes consultas con el fin
de poder estimar cual es el nivel de demanda actual y potencial. Las encuestas han
sido focalizadas para todos los segmentos de interés. Cabe mencionar que se visité a
la mayoria de los casos, por lo tanto se puede decir que practicamente se ha realizado
un censo, ya que se entrevisto y/o consulto telefénicamente a cast la totalidad de la
poblacion objetivo.

Los segmentos que han sido identificados con potencial, surgen a partir de las encues-
tas y consuitas realizadas. Alli se detectd que existe una alta probabilidad de compra

para los productos que se pueden ofrecer desde el PROFAM, dichos segmentos son:

= Segmento comercial: tiendas de articulos regionales, tiendas de alimentos es-
peciales, tiendas de productos gourmet, hoteleria, gastronomia, cadenas de sG-
per e hipermercados, almacenes, mayoristas y distribuidores especializados de
otras zonas del pais, brokers, empresas de catering, entre otros.

= Segmento no tradicional: ferias nacionales e internacionales, paseos producti-
vos y fiesta o eventos populares, entre otros posibles.

= Segmento institucional: escuelas, hospitales, organismos publicos como casas
provinciales, institutos y organismos de promocion entre otros posibles.

» Segmento minorista (canal directo): venta directa al minorista en fabrica o pun-
tos de venta propios (local comercial), Internet, vendedores y/o representantes

directos, entre otros posibles.
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En el anexo N 3 se detalla una nédmina con algunos clientes potenciales pertenecien-

tes a los diferentes segmentos mencionados.

3.3 Analisis de precios y productos comercializados.

Si bien ya se han caracterizado los diferentes productos y precios promedios mayoris-
ta y minorista en los punto 1 y 2.2.3, en este punto se analiza el comportamiento de los
precios en el mercado de Santa Cruz, tanto en el segmento mayorista como en el mi-
norista. Para ello comparamos los precios promedios del mercado de la Comarca An-
dina y Bariloche con respecto al mercado de Santa Cruz.

La primer gran diferencia es que para un mismo tipo de producto, tanto a nivel mayo-
rista como a nivel minorista, los precios promedios son mayores en el mercado de
Santa Cruz respecto a los de la Comarca Andina y Bariloche, alcanzando en algunos
casos mas de 60 %, encontrando una diferencia promedio en general de un 25 % a 30
% (ver tabla N 3). Este comportamiento puede entenderse, pensando en que en el
mercado de Santa Cruz, hay mucha menos competencia de marcas y productos e in-
clusive, es un mercado mas pequefo con lo cual, disminuye el volumen general del
negocio, haciendo que los precios sean mayores.

La segunda diferencia visualizada es que los precios del mercado santacrucefio, po-
seen una notable variacion entre los maximos y minimos registrados, para un mismo
tipo de producto. Si bien esto ocurre tanto a nivel mayorista como a nivel minorista, la
diferencia suele ser mas significativa a nivel minorista. Este comportamiento puede
deberse a que el mercado de Santa Cruz no es atin un mercado maduro. Esto significa
que los precios y la competencia recién se esta estableciendo. Ademas segun los co-
mentarios obtenidos con algunos clientes potenciales del Calafate han manifestado
que muchas veces no tienen producto, por eso se vende jcualquier cosa a cualquier
preciol Esto es evidente ya que se han encontrado productos que semejaban ser dulce
de calafate y sin llegar hacer una prueba de laboratorio se pudo comprobar que poco
tenian de este fruto. Por otro lado los dulces que si tenian calafate, eran de calidad
superior y claramente se podia detectar esta fruta en su contenido. Légicamente, los
productos de alta calidad son los mas cotizados.

Por uitimo se ha detectado que el sobreprecio o margen, entre el mercado mayorista y

el minorista es mayor en El Calafate. En principio suponiamos que era por una cues-
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tion de flete, pero al analizar el costo del transporte (ver punto 5), vemos que la inci-
dencia no es tan significativa como para que exista un margen mayor. Por lo tanto di-
cha diferencia, puede ser atribuibie a los mayores costos, que en general tienen los
negocios de El Calafate con respecto a otras zonas, o bien puede darse el caso de
que existe un mayor margen de utilidad por parte de las empresas.

Habiendo revisado las principales caracteristicas respecto al comportamiento de los
precios, creemos necesario que desde el mismo proyecto se formule y se acuerde un
protocolo, que defina a que precio van a vender los productos, entre los posibles aso-
ciados e integrantes del proyecto.

Si bien cada asociado cuenta con una escala diferente, con lo cual van a tener diferen-
tes costos de produccion, creemos que llegar a un acuerdo de precios, donde la dife-
rencia entre cada firma no sea significativa, es fundamental para que las acciones co-
merciales del proyecto, se mantengan en un nivel de competencia homogéneo entre

los asociados.

3.4 Calidades exigidas por segmento comercial.

Para definir la calidad de un producto es necesario establecer primero que parametros
0 indicadores van a ser los que determinen el nivel de calidad del producto. En este
caso, segun las encuestas realizadas, hemos registrado diversos indicadores de cali-
dad, sin embargo los que son solicitados con mayor frecuencia y nivel de importancia
son: calidad de producto, servicio e imagen. Légicamente cada uno de estos indicado-
res, va a ser diferente segun el gusto del consumidor y sobre todo, segin la experien-
cia del mismo. Por lo tanto en este trabajo, no vamos a definir cuales son los atributos
para cada tipo de dulce o conserva, sino que vamos a referirnos segun la caracteriza-
cion general de cada segmento de demanda.

Habiendose definido el nivel conceptual y el alcance de cada indicador, podemos decir
que la calidad relacionada al producto, se refiere a que el dulce o conserva tenga entre
otros, ciertos atributos tales como: buen sabor (algunos mas dulces y otros mas acidos
segun el gusto), buena consistencia y buen color.

La calidad relacionada al servicio significa que todo el proceso comercial y sobre todo
el proceso de la venta debe ser de buen nivel de atencion, tanto para clientes directos
del tipo intermediarios (ej: comerciantes u hoteleros) como también en consumidores
finales del producto. La buena atencion se refiere atributos tales como personalizacion

de la atencion (no dejar de estar en contacto con el cliente). Tener buen conocimiento
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del producto, con el fin de dar un buen asesoramiento con respecto a sus caracteristi-
cas, usos posibles e incluso historia de cémo fue hecho sobre todo cuando se vende
en forma directa a un consumidor final interesado en este aspecto o bien a un chef.

La calidad relacionada a la imagen, se refiere a que el producto tenga un buen aspecto
en general. Esto significa que este bien limpio, que de una imagen de buena sanidad,
sobre todo que cuente con un buen etiquetado preferentemente a color que detalle to-
das las certificaciones, registros y caracteristicas del producto y de quien lo produce.
Inclusive, es importante que cada frasco tenga un buen detalle de terminacién en la
postura de cada etiqueta o precinto.

Si bien ya se han definido cuatro grandes segmentos (comercial, no tradicionales, ins-
titucional y el directo), entendemos que dentro de ellos existen al menos dos subseg-
mentos de clientes. El primero esta relacionado a un targuet (mercado objetivo) de alta
gama. El mismo esta compuesto por consumidores de clase media/alta y alta y/o clien-
tes con un buen nivel de conocimiento con respecto a este tipo de productos. Fl se-
gundo se refiere a clientes de clase media y/o de bajo nivel de conocimiento y/o expe-
riencia respecto al consumo de dulces y conservas artesanales.

En el primer caso al ser consumidores mas experimentados y/o mas exigentes, van a
esperar que los atributos como sabor, textura y color sean adecuados a su experiencia
y nivel de conocimiento. Mientras que en el segundo caso el nivel de exigencia sera
menor, ya que su experiencia es escasa 0 bien su opcion de compra estard mas foca-
lizada a un precio menor. De esta forma, su expectativa de producto, es esperar que el
mismo no sea tan bueno o de excelente calidad.

Es importante destacar que los productores y comerciantes consultados han manifes-
tado que es poco comun que este tipo de productos sea comprado por gente de clase
media baja y baja.

En base a este escenario, vemos que existen expectativas de precios diferentes, las
cuales estan relacionadas con la calidad. Por ello, es importante reconocer y asumir
que calidad real tiene el producto que uno vende a la hora de definir su precio, ya que
si la calidad este no esta acorde con la expectativa real de cada segmento, puede que
el cliente no vuelva a comprar mas de este producto o peor aun, de la marca que haya
elegido.

Sin entrar en mayor detalle podemos decir que el mismo nivel de exigencia y de ex-
pectativas, son esperadas por ambos segmentos con respecto al servicio y con la

imagen del producto.
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Otro tema a destacar es que, si bien el segmento institucional puede tener una faz
comercial donde se definan un subsegmento de alta gama y otro del tipo medio, ade-
mas suele encontrarse con frecuencia, otro subsegmento del tipo social. Este se rela-
ciona con las ventas que pueden realizarse a organizaciones de educacion, salud o
para la administracion publica.

Para poder determinar el nivel de importancia que le da cada segmento a estos para-
metros, se lo resumid en tres niveles: alto, medio y bajo, con lo cual en base a concep-

tos y experiencias mencionadas, se presenta el siguiente resumen:

Tabla N 6: Nivel de calidad exigido para los dulces y conservas artesanales por cada
segmento, segun orientacion comercial en el mercado patagénico.

SEGMENTO PRODUCTO SERVICIO IMAGEN
Focalizacién de Alto Alto Alto
Comercial alta gama
Focalizacion a Medio y a ve- Medio Alto y a veces
clase media ces alto medio
Focalizacion de Alto Alto y aveces | Alto y aveces
No tradicional aita gama medio medio
Focalizacion a Medio Medio y a ve- Medio
clase media ces alto
Focalizacion de Alto Medio Alto y a veces
aita gama medio
Institucional Focalizacion a Medio Medic y a ve- Medio
clase media ces alto
Focalizacion so- Medio Medio Bajo
cial
Focalizacidon de | Alto yaveces | Alto yaveces | Alto yaveces
Minorista directo alta gama medio medio medio
Focalizacion a Medio y a ve- Medio Medio
clase media ces alto

Fuente: Elaboracién propia en base a consultas y relevamiento realizado en los mercados de la Comarca Andina y Bariloche, El

Calafate, Rio Gallegos, Gobernador Gregores y Los Antiguos en febrero y marzo de 2007,

Estos indicadores nos muestran claramente que, de ser posible, las acciones de pro-
mocion comercial deberan estar focalizadas en diferenciar el producto de la compe-
tencia, ya sea por la certificacion de calidad del tipo artesanal y por su origen. Dicha
certificacion de calidad y origen puede ser implementada a través de la creacion de un
consejo regulador que debera formarse para ese fin. El mismo deberia estar confor-
mado por representantes de los productores y de los organismos gubernamentales y

tecnologicos relacionados al proyecto.
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3.5 Restricciones del mercado.

Las restricciones y requisitos que han sido identificados para este tipo de productos,
son del tipo técnico-sanitarias y en segundo lugar del tipo comercial.

Las primeras surgen de las exigencias definidas por las autoridades provinciales y
municipales, las cuales surgen de la reglamentacion exigida en el Cédigo Alimentario
Argentino. Dichas exigencias se basan en que para poder producir alimentos, es ne-
cesario cumplir con fas condiciones basicas de higiene y sanidad durante todo el pro-
ceso productivo (ver anexo N 1).

Para ello se debe registrar el establecimiento mediante el (R.P.E), para lo cual la auto-
ridad competente, en este caso el area Bromatologia Provincial del Ministerio de Asun-
tos Sociales de la provincia de Santa Cruz, debera definir y corroborar que el estado
de las instalaciones sea correcto. Paralelamente también deberan registrarse los pro-
ductos que alli se elaboren, debiendo enviar muestras de cada uno, con su respectiva
historia productiva para que les den el (R.P.P.A ver anexo N 1). Cabe mencionar al
respecto, que la normativa actual exige que cada producto tenga en su etiquetado la
descripcién del contenido nutricional. Para ello es necesario enviar muestras a labora-
torios que estén acreditados para tal fin (ver anexo N 1).

Los analisis nutricionales que se deberian hacerse, para que el rotulado nutricional de
este tipo de producto esté completo, segun las Resoluciones del Grupo del Mercado
Comun 46/03 y 47/03 son: humedad, cenizas, Carbohidratos totales como azUcares
(sacarosa, glucosa, fructosa y sorbitol), proteinas totales, grasas totales (acidos gra-
sos totales, saturados, insaturadas y trans), fibras totales, Nitrogeno Total y Sodio. To-
dos estos datos deben mostrarse cada 100 gr y por porcion de producto, segin el por-
centaje o valor diario recomendado (% VD), siendo todos ellos de caracter obligatorio.
Para que el proceso sea bien realizado, se deberia mandar una muestra de aproxima-
damente 500 gr y que sea una mezcla (en partes iguales) de varios lotes.

El costo por muestra difiere significativamente entre los laboratorios, cotizando desde
$ 300 a $ 900 por muestra mas gastos de envio.

Una vez realizado y aprobado este paso, el area de bromatologia provincial exige que
cada establecimiento tenga un responsable técnico, que controle y garantice la calidad
y sanidad de los productos. Cabe mencionar que si bien hay muchos emprendimientos
que hoy en dia ya cuentan con sus respectivos registros, la mayoria no cuenta con el

detalle del contenido nutricional, como tampoco posee un responsable técnico. Esta si-
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tuacién puede llegar a ser critica en la medida que la autoridad competente aumente el
nivel de exigencia de esta normativa. No obstante, durante los talleres y reuniones rea-
lizadas, las autoridades de la Secretaria de la Produccion, han manifestado que esta-
rian dispuestos a colaborar en este proceso de acreditacién e inclusive tal vez seria
posible facilitar un responsable técnico, siempre y cuando los productores del proyecto
PROFAM Andino vayan teniendo un buen desempefio.

Las restricciones del tipo comercial son las que tiene cualquier emprendimiento, el cual
debe estar inscripto ante la Direccion General Impositiva (D.G.I) con el fin de pagar los
impuestos de orden nacional, ya sea ganancia, IVA o Monotributo. Para cada caso se
asignara una categoria, la cual definira la cuota o porcentaje que debe pagar el contri-
buyente. También debe registrarse en la Direccién de Renta Provincial, para tener su
respectivo registro comercial para poder trabajar en la provincia, pagando el impuesto
a los Ingresos Brutos (2,5%).

En el caso de tener un local comercial, el empresario debera también inscribir el nego-
cio en su municipio, con lo cual debera pagar una tasa para tal fin, variando la misma
entre los municipios.

En la medida que se tengan empleados deberan registrarse con el fin obtener la libreta
sanitaria que lo habilite para procesar y manipular alimentos, en este caso el registro
es municipal. Ademas deberan hacerse todos los registros y pagos previsionales y
gastos en cobertura de salud tal como lo solicita la reglamentacién vigente. Para ma-
yor detalle ver www.afip.gov.ar,

En general no se han evidenciado que los emprendimientos deban contar con licen-
cias previas o certificados especiales, como tampoco cuentan hasta el momento con

contingencias o cuotas de compra o ventas por parte del estado.

3.6 Riesgos comerciales.

Analizando el nivel de organizacion existente entre las productoras y productores rela-
cionados al proyecto, su capacidad comercial, financiera y tecnologica, observamos
que existen una serie de problemas actuales y potenciales. Los mismos pueden afec-
tar en forma directa o bien, generan ciertos riesgos, disminuyendo la viabilidad comer-
cial de los emprendimientos.

Con el fin de dejar planteado un breve diagnostico con respecto a esta tematica, a

continuacién se presentan los principales problemas detectados. Estos han sido clasi-
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ficados segun su origen, pudiendo ser del tipo interno al / los emprendimiento /s aso-

ciados o bien, exferno a los mismaos;

Problemas internos:

* La mayor parte de los emprendimientos santacrucefios, no poseen todas las
condiciones necesarias que exige la ley, para poder comercializar los productos
mas alla del mercado local. Dichas limitantes suelen ser la falta de R.P.E y
R.P.PA. o problemas en el etiquetado, relacionado a falta de composicién nutri-
cional del producto y/o cddigo de barras en el caso de pretender comercializar
en cadenas de super e hipermercados..

* En relacion con lo anterior muchos emprendimientos no poseen un buen desa-
rrollo de imagen y marca de productos, quitandole competitividad para ser co-
mercializado fuera del mercado local.

* Resistencia, falta de unién y responsabilidad social entre los productores parti-
cipantes y no participantes del proyecto PROFAM Andino, impidiendo que pue-
da generarse un desarrollo comercial que sirva para todos.

* Falta de crecimiento y desarrollo comercial, ya que el mercado local es el prin-
cipa! mercado actualmente. Para crecer en el mismo de forma tradicional, se
esta sujeto a que el nivel de demanda se incremente en el tiempo. Ademas la
capacidad de gestion comercial es muy baja, salvo que se realicen acciones
conjuntas desde los productores a través del proyecto.

* Falta o inadecuada planificacién y gestion comercial. Esto implica que no solo
debe planificarse, sino que ademas debe contarse con los medios fisicos y fi-
nancieros necesarios. Dentro de los medios fisicos, el recurso fundamental es
el humano, ya que si no se cuenta con el personal adecuado que tenga expe-
riencia y sobre todo ganas de crecer junto al emprendimiento, es muy dificil que
las ventas se incrementen en el tiempo por si solas.

* Falta de capacitacidén en gestion comercial y microempresaria.

* Bajo nivel de infraestructura y tecnologia productiva en la mayoria de los em-
prendimientos, generando una baja capacidad de oferta actual y de mediano
plazo.

* Existe una competencia dificil para este tipo de producto que tiene costos de
materia prima alto (por el clima de la provincia), requiere mucho personal y
tiempo de elaboracién, tiene una fecha de vencimiento relativamente corta (2
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anos), y se requiere de grandes volimenes de venta para justificar el tiempo y
el trabajo de manufactura para que la actividad sea suficientemente rentable.

= Problemas financieros que dificultan entre otros aspectos, el buen desarrollo e
imagen de los productos, afectando ademas el desarrollo de acciones de pro-
mocion y ventas que trasciendan del mercado local.

* Uso de sistemas de comunicacién deficientes, afectando directamente a ia ges-
tion comercial.

* Mala localizacién geogréafica, genera un costo de flete relativamente elevado
aungue las distancias sean menores (ver punto 5.3), encareciendo el costo final
de los productos y sobre todo de la mayoria de los insumos.

* Bajo nivel de capitalizacion y de organizacion empresarial, hacen mas vulnera-
bles a los emprendimientos, respecto a los cambios macroeconémicos o a las

fluctuaciones de los mercados.

Problemas externos:

= Escasa oferta local de determinados frutos, debidos a la baja produccién prima-
ria de algunas especies como frambuesa, frutilla, arandano y grosellas, entre
otros berries. Inclusive ciertos frutos nativos, estan siendo sobre explotados ya
que no existe un plan de manejo que controle el buen uso del recurso natural.
Por ejemplo: el caso del fruto del calafate. Esta situacion ademas de impedir
que la oferta actual de productos sea mas amplia, puede provocar cierta pérdi-
da de ventas, ya sea por no tener el producto o bien, por el aumento en los cos-
tos con la consecuente pérdida de competitividad.

* Falta de personal, debido al elevado nivel de competencia con otras actividades
economicas. Este caso puede afectar directamente al emprendimiento en su faz
comercial, ya que es dificil poder incorporar a personal de ventas especializado,
debido al elevado nivel de salarios de otras actividades tanto de caracter publi-
co como privado, e inclusive en las jubilaciones existentes en la provincia.

* Oferta muy competitiva de otras zonas patagonicas. Afecta directamente ya que
hay productos de muy buena calidad a costos muy competitivos, existiendo in-
clusive, diferentes posibilidades de transporte y de comunicacion a pesar de las

largas distancias.
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* Bajo nivel de control de productos, tanto a nivel sanitario como comercial (pro-
ductos truchos), por parte de las autoridades municipales y provinciales. Esto
genera una competencia desleal ya que hace afios que en el mercado santa-
crucerio, ya que se comercializan dulces y conservas sin que contengan la fruta
o producto que dice tener. Ademas existen muchas marcas que no cumplen con

la reglamentacion vigente.

4. Seleccion de clientes potenciales.

4.1 Definicion del target comercial para los productos del PROFAM y segmen-
tos de mercado que presentan mejores oportunidades.

En base a la prospeccién de mercado realizada tanto en la provincia, como en otras
zonas de la region patagdnica, observamos que este tipo de productos son mayorita-
riamente consumidos y demandados, por un segmento de poblacion del tipo medio-
alto y aito poder adquisitivo. Inclusive este tipo de demanda, se intensifica en el caso
de los turistas que visitan la provincia, los cuales pertenecen mayoritariamente a ese
segmento. En este caso, generaimente su compra no es de consumo diario sino oca-
sional, debido al tipo de habitos de compra. No obstante la mayor parte de los casos
entrevistados, han manifestado un alto interés en la compra, al momento de disponer
del producto ya sea en la gondola o cuando esta de paseo.

El cliente objetivo o targuet comercial, no solo va a estar definido por diversas varia-
bles, sino que también va a estar influenciado por el tiempo, ya que en el corto plazo la
estrategia de insercién comercial debera estar enfocada al mercado local y provincial,
debido al nivel de organizacion existente. En el mediano plazo, probablemente se
pueda consolidar el mercado local y regional y ademas, se deberian desarrollar otros
mercados nacionales. Por ultimo en el largo plazo, tal vez la estructura organizacional
permita afianzar y consolidar los mercados nacionales que han sido desarrollados va
partir de ello, de ser posible, se deberia intentar desarrollar un canal de exportacion.
En este aspecto, creemos que el MERCOSUR y Chile, sobre todo la zona austral, se
presentan como mercados muy interesantes, por dos aspectos fundamentales. La pri-
mera es que existen bajas barreras de entrada para gran parte de los productos ali-

menticios debido a los convenios existentes. La segunda es que en todos los paises

CFI - Desarrollo comercial del PROFAM Andino — Provincia de Santa Cruz. 55



miembros del MERCOSUR, hay diversos segmentos de demanda de alto poder adqui-
sitivo, gue pueden interesarse por este tipo de producto.

Con el fin de dejar bien establecido los diferentes segmentos de demanda, que poseen
mayor atractivo, ya sea por su nivel de demanda actual y potencial, a continuacién se
presenta el siguiente resumen:

a. Segmento comercial: Hoteleria, gastronomia, tiendas de articulos regionales,
tiendas de alimentos especiales, tiendas de productos gourmet, cadenas de su-
per e hipermercados, almacenes, mayoristas y distribuidores especializados,
brokers, empresas de catering y otros que puedan establecerse.

b. Segmento no tradicional: Ferias nacionales e internacionales, paseos producti-
vos Y fiesta o eventos populares y otros que puedan establecerse.

c. Segmento institucional: Escuelas, hospitales, organismos publicos como casas
provinciales, institutos y organismos de promocion y otros que puedan estable-
cerse.

d. Segmento minorista (canal directo): Venta directa al minorista en planta (fabrica)
o en puntos de venta propios (local comercial), venta electrénica a través de In-

ternet, vendedores directos y otros que puedan establecerse.

4.2 Listado que identifique los clientes potenciales de los mercados y seg-

mentos sugeridos.

En el anexo N 3 se ha desarrollado un listado con diferentes clientes potenciales, des-
cribiendo el nombre y datos de la empresa, provincia, ciudad, calle y nimero, teléfono,

fax, correo electrénico y persona de contacto dentro de la empresa.

4.3 Resumen de los resultados obtenidos durante la prospeccién comercial.

Los resultados obtenidos durante la prospecciéon comercial son muy interesantes, ya
que hemos notado un gran dinamismo comercial, no solo para este tipo de productos
sino en la gran mayoria de las actividades economicas que se realizan en la provincia.
No obstante, debe tenerse en cuenta que la condicion existente en la gran mayoria de
los emprendimientos (ver punto 3.6), nos indica que de no existir mejoras en cuanto a
las condiciones de integracién y regularizacion de la produccién, es poco probable que

en lo inmediato, puedan comercializar mas alla del mercado local.
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Desde otro punto de vista, haciendo un analisis pormenorizado de los clientes poten-
ciales vemos que hasta el momento, las condiciones de calidad exigidas, segun la re-
glamentacion vigente son de poco rigor. Inclusive, entre los diferentes segmentos co-
merciales, hay diferentes niveles de exigencia en cuanto a calidad de productos, ya
que hay quienes compran por calidad y otros por precio.

En general observamos que para que el producto sea atractivo, los dulces y conservas
artesanales deberan poseer atributos importantes que los diferencien de sus principa-
les competidores. Para ello los esfuerzos de marketing, tendran que poner énfasis en
aspectos tales como: certificacion de producto artesanal de origen santacrucefio {ver
detalle en: Disefio de Imagen), certificacion organica u otros atributos que diferencien
al producto santacrucefio, respecto a otros productos patagonicos.

En este trabajo se realizaron encuestas personales a diferentes empresas que, son
claros compradores potenciales solo de la provincia de Santa Cruz, analizando con
mayor detalle las zonas turisticas o bien, las ciudades con mayor poblacion como son
El Calafate y Rio Gallegos. De las distintas encuestas realizadas entendemos que, son
las casas de articulos regionales6 (principalmente las de las zonas turisticas), los que
mas demandan este tipo de productos. Le siguen los supermercados € hipermercados,
hoteles, restaurantes, confiterias, y en menor medida el segmento empresarial y orga-
nismos publicos. También vemos a los canales no tradicionales, como las ferias de
productos artesanales y regionales suelen ser buenos puntos de venta

El resumen de los resultados comerciales analizados de los principales segmentos, in-

dica lo siguiente:

4.3.1 Segmento de hoteles.
De las encuestas realizadas a los posibles clientes potenciales surge con claridad la
buena predisposicion por parte del segmento hotelero en adquirir productos locales,
los resultados mas salientes se detallan a continuacion:
* La gran mayoria de los hoteles encuestados manifesté que compran los dulces
artesanales en la Comarca Andina (Bariloche y EI Bolsén), en menor medida
adquieren los productos localmente, ejemplo de ello podria ser Ovejitas de la

Patagonia, Estancia el Tranquilo, Calafate Puro, etc.

® Los puntos de venta propios come venta directa en fabrica, negocios o puestos de venta también son considerados en este ¢a-
nal,
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Las principales marcas adquiridas de la Comarca Andina para este tipo de
segmentos: Masseube, La Mexicana, El Molino (Dulceria Suiza).

Los dulces que habitualmente se adquieren son: calafate, grosella, sauco, fruti-
lla, rosa mosqueta, corinto, cereza y ruibarbo.

La demanda de dulces mas frecuente en este segmento son frascos de vidrio o
plastico, cuya capacidad mas comercializada es de 3 kilos a 4 kilos. No obstan-
te, también pueden demandar frascos de menor capacidad en el caso de de-
terminados productos, si es que no consiguen de esos tamanos, por ejemplo
dulce de calafate y ruibarbo.

El 70 % de !a compra de dulces es para ofrecerlo en el desayuno, el resto se lo
utiliza en la elaboracion de platos principales como puede ser el caso del corde-
ro con salsa de calafate o bien de ruibarbo, tortas, tartas, mesa de dulces, etc.
Los consumos estimados por temporada son muy variados, en promedio pue-
den ir de los 150 a 300 kg o mas por temporada, para los hoteles de 5y 4 estre-
llas y de 100 a 50 kg o mas por temporada, para los hoteles de inferior catego-
ria, esto incluyendo las hosterias, hostales y estancias de campo.

Algunos hoteles entrevistados manifestaron haber intentado comprar dulces ar-
tesanales en la provincia de Santa Cruz, pero no lograron tener continuidad por
la cantidad pedida o muchas veces la calidad no es homogénea.

En la mayoria de los casos, el proveedor visita o llama por teléfono al cliente
para ofrecerles el producto.

Por lo general la forma de pago es contra entrega de la mercaderia.

Es sumamente tentador tener la posibilidad de servir un producto hecho en
Santa Cruz a los huéspedes, siempre y cuando los costos sean los mismos o
estén en un rango aceptable comparandolos con los productos que se consu-
men a diario, que ademas tienen un extra por transporte. Lamentablemente en
su mayoria son industrializados, pero por sobre todas las cosas el precio final
es bueno para este segmento.

El consumo de dulces por dia en los hoteles y en temporada alta se estima en 1
kilo y medio (en hoteles de alta gama), los dulces se ofrecen en cazuelas de 30
gramos por persona o bien en cazuelas mas grandes donde la gente se puede
servir personalmente.

Cuando se les pregunté si estarian dispuestos a comprar productos Santacru-

cefios, las respuestas fueron de las mas variadas a saber:
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% Comprariamos si los precios son competitivos al mercado.

4 Tendriamos que probar los dulces que ofrecen los productores del Pro-
fam Andino.

“+ Felicitaciones a las fuerzas cooperativas de nuestra provincia.

4 Ya hemos comprado pero no logramos tener continuidad por la cantidad
solicitada.

4 Quisiéramos que sean como los que pagamos en El Bolson que es don-
de normalmente hacemos las compras.

- Estariamos dispuestos a comprar dulces y conservas artesanales de la
provincia siempre y cuando tengan ios atributos de calidad y buena pre-

sentacion.

Conclusion del segmento hotelero:

Es importante contar con una certificacion de origen, una buena y correcta presenta-
cion del producto y sobre todo tener una buena comunicacion entre comprador y ven-
dedor. Para los fines practicos y econémicos de un hotel siempre el producto industria-
lizado o no, debe ser de buena calidad y debe llegarle a un precio relativo que no sea

muy elevado, con buen nivel de servicio.

4.3.2 Segmento de restaurantes.

La demanda que manifestaron los restaurantes encuestados, no es del volumen del
segmento de los hoteles, pero igualmente demandan el producto. Del trabajo realizado
surgieron algunas conclusiones interesantes:

» Dado los altos precios que manejan los pequenos productores de dulces arte-
sanales de la zona, en algunos casos se opta por producir ellos mismos deter-
minados dulces, sobre todo aquellos que son los mas demandados por el con-
sumidor, como puede ser el caso de dulce de calafate.

» Estarian dispuestos a comprar dulces y conservas artesanales locales siempre
y cuando el producto sea de buena calidad y que se justifique la compra, ya que
de otra forma es preferible realizarlo artesanalmente.

* La gran mayoria de los restaurantes encuestados manifestaron utilizar los dul-
ces y conservas para la elaboraciéon de postres y en diversas decoraciones,
como asi también por propia demanda de los turistas que desean probarlo.

» En promedio un restaurante demanda de 5 a 10 kilos de dulces por mes.
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» |Los restaurantes con mayor afluencia de publico en temporada pueden hacer
unos 70 platos por dia de cordero con salsa de calafate y en estos casos el
consumo de dulce se estima en unos 20 frascos al mes con capacidades de 3

kilos.

4.3.3 Segmento empresas privadas {mineras, petroleras y pesqueras).
De las encuestas realizadas surgieron las siguientes conclusiones.

= No es un producto que habitualmente se adquiera en este tipo de empresas.

» La gran mayoria de las personas encuestadas manifestaron que las compras
para realizar distintos eventos empresariales se canalizan en la central matriz
que por lo general se encuentra en Buenos Aires.

»  Se puede llegar a adquirir este tipo de productos para alguna compra ocasional,
que puede llegar a coincidir con las fiestas de fin de afio o eventualmente para
un evento puntual como puede ser premiar un record de produccién, dia de la
madre, etc.

» Estarian dispuestos a adquirir los productos, teniendo una entrevista previa
donde se pueda presentar una carpeta con informacion relacionada a los pro-

ductos ofertados, tipo de packaging, precio y servicio.

4.3.4 Segmento Supermercados.

En la actualidad hay cadenas de supermercados que tomaron con seriedad, la posibi-
lidad de brindar sus bocas de expendio para que los distintos productores regionales
(entre ellos los que producen dulces artesanales), puedan ofrecer sus productos. Un
ejemplo concreto de ello es el supermercado La Andnima, que mediante un concurso
organizado conjuntamente con la Secretaria de la Produccion, selecciono a cinco pro-
ductores en toda la provincia, con el tnico beneficio de pretender la exclusividad de las

ventas de los productos regionales.

4 Ventajas.

» Por un lado La Anénima tiene la exclusividad de la venta de los productos re-
gionales producidos en la Patagonia Sur (Chubut, Santa Cruz y Tierra del Fue-
go).

» |os ganadores tienen la posibilidad de comercializar sus productos en 25 bocas

de expendio que dispone el supermercado en las tres provincias.
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» El precio de comercializacion es pactado entre el productor y La Andnima.

» Esto le permitira al productor adecuar su estructura de produccién a una de-
manda sostenida.

* El productor decide donde colocar sus productos.

» Desarrollar acciones de difusion de sus productos a un bajo costo.

Estas iniciativas permiten, por un lado que los productos regionales de la provincia se
puedan conocer en un segmento tan importante como son los supermercados. Asi el
consumidor identifica al producto local y a través de la repeticion de la compra o de la
oferta en géndola, se pueden posicionar los productos (en este caso dulces artesana-
les) en la mente del consumidor.

Esto es una alternativa valida para colocar los productos, siempre y cuando se dispon-
ga de volumen para abastecer las demandas de los supermercados, ya que ademas
deben poder conservar la oferta en el tiempo, al igual que la caiidad ofrecida.

Como caracteristica general del segmento supermercados, podriamos mencionar:

= EI 80 % de los dulces que ofrecen los supermercados son del tipo industrial.

= Amplia gama de productos para cubrir todas las demandas.

=  Muy poco desarrollado el canal de los dulces artesanales, solo brindan el pro-
ducto en determinados puntos de venta estratégico, relacionado con el turismo
(ejemplo El Calafate).

» Les interesa ofrecer un producto accesible en precic pero que tambien tenga
una calidad minima asegurada.

*= La gran mayoria de los supermercados encuestados, manifestaron voluntad de
adquirir productos locales. Los principales supermercados identificados en el
sondeo serian: Supermercados La Anénima, Alas y supermercados Norte, no
se incluyeron en este estudio el analisis de los llamados supermercados de ba-
rrio 0 almacenes.

= El consumidor que realiza las compras en el supermercado apunta a adquirir un
producto a un precio relativamente bajo.

» Estarian dispuestos a comprar siempre y cuando sea un producto competitivo,
saber que productos ofrecen, precios, calidades, volumen que se puede llagar a

ofertar.
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Comercios de articulos regionales.

De las encuestas realizadas surgieron las siguientes conclusiones.

Es un producto que habitualmente comercializan, con los cual son basicos para
Su negocio.

La gran mayoria realizan las compras en comercios de Bolsén y Bariloche, a
pesar que muchas empresas que les venden tienen vendedores que los visitan
con frecuencia asesorandolos.

Estan muy interesados en adquirir productos de la provincia, pero lamentable-
mente la oferta es muy fluctuante. A pesar de ello sugieren tener una entrevista
previa donde se pueda presentar una carpeta con informacion relacionada a los
productos ofertados, tipo de packaging, precio y servicio.

.a demanda de este segmento es la mas importante la demanda de cada punto
de venta puede superan por lo general los 30 frascos por dia en alta temporada

y en baja temporada el promedio de ventas es de 5 a 10 frascos dependiendo el

negocio.

De los distintos segmentos analizados, surge con claridad que las casas de articulos

regionales serian las que mas podrian demandar un producto local, desarrollado arte-

sanalmente. Los volumenes de venta diario que manejan, brindan la posibilidad de

asegurar no solo volumen de venta importante, sino también obtener buenos precios

para los diferentes productos debido al mercado objetivo que poseen.'

&

Ventajas.

Ofrecer gama de productos, desde frascos de 35, 220 o 450 gramos.

Seria el segmento donde se obtendria mayor margen de ganancia, el consumi-
dor valora el producto artesanal y sobre todo local y por consiguiente paga un
precio diferencial.

Desventajas:

Los productos locales tendrian que competir con duices artesanales extra zona,
como seria el caso de la Comarca Andina.

Los propietarios de casas de articulos regionales valoran mas el precio del pro-

ducto que la calidad.

Como segunda alternativa de comercializacion en importancia se han identificado bo-

cas de expendio puntuales como pueden ser determinados hoteles ubicados en cen-
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tros turisticos. Estos demandan dulces artesanales en cantidades importantes, seria
una buena posibilidad en el caso de contar con un volumen suficiente para garantizar
continuidad del producto y sobre todo calidad. También una afternativa valida serian
las estaciones de servicio identificadas en puntos estratégicos de la provincia y por
donde circula una cantidad importante de pasajeros, en este caso la accién de marke-
ting estaria relaéionada a que el consumidor conozca un producto hecho en Santa
Cruz.

Ademas habria que iniciar los contactos y gestiones politicos necesario en la provincia,
para desarrollar canales de comercializacién muy puntuales y estratégicos como po-
drian ser o bien el aeropuerto de El Calafate (de hecho en este aeropuerto hay un lo-
cal donde exhiben productos patagdnicos con es el caso de la marca Patagonian Old
Jam de Bariloche), eventualmente el de Rio Gallegos y por qué no el aeropuerto inter-
nacional de Ushuaia, donde el crecimiento turistico que han tenido en los ultimos afios,
es sumamente interesante.

Se podria dejar como un canal alternativo, cuando se disponga de un nivel aceptable
de produccion, segmentos de mercado como las empresas privadas (mineras, pesque-
ras, petroleras), quienes demandan estos productos en ocasiones especiales como
regalo y para identificarse con lo zonal.

Ademas de todos estos canales comerciales las ferias locales, nacionales e interna-
cionales, como también las rondas de negocios son un importante canal que sin duda
debe ser desarrollado desde el proyecto, una vez que el mercado local y provincial se

este consolidando.

4.4 Tratamientos preferenciales y convenios institucionales posibles

Durante los talleres realizados en la cuidad de Rio Gallegos {ver detalle de profesiona-
les consultados), se convoco a diferentes autoridades y técnicos provinciales relacio-
nados con la actividad. En estos talleres se analizo la situacion existente concluyendo
que, en la medida que los emprendimientos vallan mejorando su produccion, asu-
miendo los compromisos que exige la regulacion vigente tanto a nivel sanitario como
comercial, las instituciones podrian brindar apoyo en las siguientes tematicas:

» Secretaria de Estado de {a Produccion: Apoyo a la gestion comercial ya sea pa-

ra generar vinculos comerciales directos o, a través del apoyo para la participa-

cién de ferias y de rondas de negocios a través de las herramientas que posee
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la Direccidn de Comercio Provincial. Apoyo en |la gestion de lineas de financia-
miento especificas para infraestructura, equipamiento u otros. Apoyo financiero
especifico para regularizar los productos en base a las exigencias alimentarias
y sanitarias vigentes y otras acciones de promocion de la actividad que puedan
ser generadas a través de la misma.

s INTA: Continuar aportando y financiando las acciones de asistencia técnica, ca-
pacitacién y vinculacion tecnologica especifica para los emprendimientos rela-
cionados al PROFAM Andino.

= CAP: Desarrollo de un programa de la produccion de frutas finas con el fin de
ampliar 1a oferta local de este tipo de frutos. En coordinacién con el SENASA,
se tratara de mejorar los sistemas de contro!l bromatolégico de alimentos a tra-
ves del area de inspeccion de alimentos.

» Ministerio de Asuntos Sociales (Area de bromatologia provincial): Se tratara de

generar un mayor control respecto a la calidad de los dulces y conservas que
vienen de otras zonas. Sobre todo en los aspectos que se refieren a que con-
tengan valores significativos del fruto que dicen contener. Esta accion debera
ser realizada conjuntamente con la Direccion provincial de Comercio, ya que es
la autoridad que representa la Ley de Defensa de! Consumidor. Desde el area
de bromatologia también se propuso, que si se consigue el financiamiento, ellos
podrian realizar cursos y talleres de capacitacion en buenas practicas de pro-
duccidon y manipulacion de alimentos. Esto es importante a la hora de habilitar
los emprendimientos, ya que no sclo deben contar con un responsable técnico,

sino que ademas la gente que trabaja debe estar capacitada para tal fin.

Ademas de las propuestas mencionadas surgieron otras que ayudarian a mejorar
el sistema, tratando de esta forma mejorar la calidad de los productos santacruce-
nos. Las propuestas complementarias que surgieron de este taller son:

* Ya que los productos artesanales no estan legislados, para no incrementar
fos costos de los productos, respecto a los analisis de composicion nutricio-
nal, se podria utilizar en principio y solo por un tiempo prudencial, las tablas
del codigo alimentario, como valor de referencia ya que los valores de algu-
nos productes como el dulce de calafate atin no estan determinados.

= Desde la provincia se podrian realizar las gestiones para incorporar al codi-

go alimentario el dulce de calafate. Una vez que se realice dicha gestion, el
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dulce de calafate tendria que salir con un certificado de origen desde la pro-
vincia.

= Detectar una metodologia de bajo costo para controlar la composicion nutri-
cional, eso se hace a través de la “clonal”.

» Hay una bioquimica en Comodoro Rivadavia que podria hacer los analisis,
tal vez con mayor rapidez y menor costo.

* En principio el director técnico del drea de bromatologia, podria actuar de
oficio como responsable técnico de los asociados al proyecto.

« Lo ideal seria hacer un analisis por producto y después cada productor se
tendria que comprometer a cumplir con los percentajes que resulten de ana-

lisis.

4.5 Posibilidad de participar en rondas de negocios.

Si bien la condicién financiera de la mayoria de los emprendimientos es de caracter li-
mitado, hemos comprobado que existen diversos organismos de apoyo al desarrollo
comercial de la Pyme. Dichos organismos pueden ser tanto de indole provincial como
nacional (ver anexo N 4). Los mismos, poseen diferentes herramientas para que las
pymes de este tipo, puedan participar en diferentes ferias, buscando de esta forma
trascender del mercado local.

En el anexo N 4 también se detallan las principales ferias nacionales e internacionales
que han sido programadas y/o realizadas en los 0ltimos meses. Ademas se adjunta un
listado con los contactos de ios principales organismos e instituciones, que poseen
herramientas de apoyo directo para las Pymes en general.

A pesar de las oportunidades descriptas, existen otras limitantes que afectan algunos
emprendimientos. Una de las mas frecuentes, es que no todos los productos poseen
todas las condiciones que actualmente exige la ley, para ser comercializado fuera del
mercado local. Dichas limitantes suelen ser la falta de R.P.E y R.P.PA. Lamentable-
mente, también se ha notado que la mayoria de las firmas provinciales no posee el
etiquetado en regla, segun las exigencias vigentes en el Cédigo Alimentario Argentino.
Estas limitantes, generan barreras en la maycria de las ferias y rondas de negocios

existentes.
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4.6 Definicion de centros claves para la distribucién de productos.

Ademéas de que algunos emprendimientos pueden participar en diferentes ferias y ron-
das de negocios y en los canales mencionados en varios de los parrafos anteriores, se
ha detectado que existen algunos centros de venta claves o estratégicos, no solo para
comercializar los productos sino que servirian como centro de promocion. Esta accién
comercial puede darse de forma directa, a través de vendedores capacitados o de
promotoras o bien, simplemente por el hecho de estar en determinada géndola de un
local comercial, se genera una promocion visual del tipo indirecta muy beneficiosa pa-
ra la marca y el producto. -

Desde otro punto de vista, para que todo micro emprendimiento crezca se debe ex-
pandir y pasar la frontera de lo local, sobre todo en los casos de los productores san-
tacrucefios donde la densidad demografica en general es muy baja. Para ello se de-
ben definir los posibles centros estratégicos. Una buena opcién en este aspecto es fo-
calizarse primero en todas las localidades turisticas y a de alta densidad poblacional,
gque estén a nuestro alcance.

En segundo lugar se debe analizar cada mercado (localidad o lugar), definiendo los
centros claves donde pueden comercializarse los dulces y conservas santacrucerios.
Esta accion seguramente va a implicar que los emprendimientos, ya sea con fondos
propios o con apoyo institucional, deban invertir en el desarrollo de una gestion comer-
cial, no solo por una cuestidon estratégica, sino por que es algo que demanda el mer-
cado. Muchos contactos comerciales ya han manifestado interés en comercializar los
productos (ver anexo N 3). Por lo tanto si existe interés por parte de los productores
del proyecto, deberan realizar la planificacion comercial correspondiente.

Una vez que el vendedor analiza el mercado y siguiendo el ejercicio de segmentacion
realizado en el punto (4.1), debera buscar en cada segmento los “centros claves” para

la distribucién o venta minorista de los productos, como por ejemplo:

»  Segmento comercial: negocios o kioscos de aeropuertos o terminales de émni-
bus de Bs. As. Calafate o Rio Gallegos, kioscos de estaciones de servicio (so-
bre todo las de las rutas turisticas), tiendas especializadas, coffe shop (ej, de
salon de hoteles o de cafeterias gourmet) y otros.

=  Segmento no tradicional: participar de determinadas ferias especializadas como
por ejemplo “Caminos y sabores” que se realiza todos los afios en la Ciudad
Autonoma de Buenos Aires y otros (ver anexo N 3}).
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= Segmento institucional: casa de la provincia de Santa Cruz en Bs. As, centro
cultural de Rio Gallegos y otros locales de organismos publicos o instituciones,
donde se expongan y se puedan comercializar los productos.

= Segmento minorista (canal directo): de ser posible tener venta directa al mino-

rista en fabrica o puntos de venta propios (local comercial) y tener pagina Web.

Si bien la capacidad de oferta actual no es elevada, el productor asociado debe saber
que estos puntos de venta no solo son buenos por la venta en si misma, sino porque
son puntos estratégicos donde hay mucha circulacion de gente, inclusive de diferentes
zonas del pais o del extranjero, sirviendo como un centro de promocion indirecta para
los productos.

Al trabajar con este tipo de clientes, es importante tener siempre en cuenta la accion
de promocién indirecta, ya que muchas veces el productor por no querer asumir un
mayor costo de distribucién o, por no llegar a un buen acuerdo de precios disminuyen-
do un poco la ganancia, se pierde la posibilidad de contar con estas “ventanas” comer-
ciales que no solo sirven para dar a conocer los productos, e ir posicionando a las
marcas, sino que incrementarian las ventas mejorando la rentabilidad global del em-

prendimiento.

4.7 Dimensién del mercado inmediato y potencial.

Segun los datos relevados en las encuestas realizadas, se estima que en la actualidad
el mercado de dulces y conservas de la provincia de Santa Cruz es de unos 340.000
frascos por afo (ver tabla N 7). De este total, 1.770 (0,5 %) corresponden a frascos de
dulces o jaleas de: 3,9 kg, 101.575 (29,7 %) son frascos de 400 gr, 151. 500 (44,3 %)
de frascos medianos de 320 a 200 gs, 31. 000 frascos pequernos de 30 gr y 56.290
(16,5 %) corresponden a frascos de conservas de fruta.

Del volumen total, se estima que un 30 % se termina comercializando directamente al
consumidor final (sin pasar por la intermediacion de un negocio o comercio), con lo
cual en base a los precios promedios registrados se estima, que el valor anual es su-

perior a un milién de pesos (ver grafico N 3).
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Tabla N 7: Estimacién de demanda de dulces y conservas para el mercado de la pro-
vincia de Santa Cruz, temporada 2006/2007.

Canal comercial frascos 3,9 kg | frascos 400 gr | frascos 200 a 350 gr| frascos 30 gr | conservas
Consumo hotel > a4 * 350 375 250
Consumo hotel <a 4 * 350 200
Negocios de aticulos regionales 60.000 90,000 20.000 24.000
Supermercados 10.000 15.000 10.000
Negocios alternativos 4.000 6.000 4.000 3.000
Catering 20 40
Panaderias 100 500
Restaurantes 150 300
Confiterias 500 200
Ferias 3.000 4.500 2.000 3.000
Directo 300 24.000 36.000 5.000 15.000
Frascos totales por tipo de producto 1.770 101.575 151.500 31.000 56.290
Volumen total de frascos del mercado santacrucefio de dulces y conservas artesanales 342.135

Fuente: Elaboracién propia en base a encuestas y consultas realizadas entre febrero y junio de 2007.

Si bien la venta directa realizada en ia provincia desde productor a consumidor, gene-
ralmente es realizada por productores locales, en los Ultimos afios han concurrido mu-
chos productores de la Comarca Andina y Bariloche a vender directamente a traves de
diversas ferias.

Poro otro lado se estima que el 70 % de las ventas se realizan a precio mayorista, tan-
to por productores locales como por vendedores o productores de otras zonas. Con lo
cual en este caso el valor estimado que supera 1,3 millones de pesos por afio. Su-
mando ambos sistemas de venta, el valor total comercializado por emprendimientos
provinciales y de otras zonas, seria cercano a 2,4 millones de pesos, segln los valores

y registros de esta ultima temporada.

Grafico N 3: Participacién general del volumen de venta segun nivel de precios, para
dulces y conservas comercializados en la provincia de Santa Cruz.

$ MINORISTA
1.015533;42% | 48

| $ MAYORISTA;
1.380.158; 58%

Fuente: Elaboracién propia en base a encuestas y consultas realizadas entre febrero y junio de 2007,
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Con respecto al mercado potencial, si bien ya se ha mencionado en el punto 3.1, que
todo indica que el mercado de dulces y conservas artesanales esta creciendo, no se
han encontrado suficientes datos registrados como para definir o estimar con poco
margen de error, una tasa de crecimiento. Inclusive, al encuestar a productores con
mayor experiencia como los de la Comarca Andina, nos han dicho que ni ellos mismos
tienen una referencia cierta, simplemente en los Ultimos afios se han quedado sin po-
der vender muchos productos ya que la demanda supera ampliamente a la oferta.

Una buena referencia en estos casos suele ser comparar el niumero de frascos com-
prados, respecto a otras temporadas. Sin embargo, hay casos gue no tienen registros
y, los que tienen dicen que a veces este dato también suele ser de poca referencia, ya
que muchas veces la compra se realiza por una cuestidon de necesidad de produccion
o de disponibilidad financiera y no por un analisis de la tasa incremental que puede
legar a tenerse. No obstante, hay casos que nos indican que cada aho incrementan
entre un 5 % a un 20 % su produccion.

En general estimamos que la tasa de crecimiento del mercado de dulces y conservas
provincial, puede ser similar a la tasa promedio de crecimiento del mercado turistico,
para las ciudades mas turisticas. Mientras que en las ciudades sin tanta influencia tu-
ristica el crecimiento seria menor, acompafiando la evolucion de la tasa del crecimien-
to poblacional. Cabe mencionar que ambos supuestos estan sujetos a que las condi-
ciones macroeconémicas sean relativamente estables, aunque suponemos que en
ciertas ciudades y en ciertas épocas del afio, se pueden realizar promociones directas,

las cuales ayudarian a incrementar la demanda.

5. Costos de logistica y distribucion fisica.

5.1 Calculo de los gastos en logistica y distribucion fisica de productos que
deben incurrir las empresas del PROFAM para dejar el producto a disposi-

cién del comprador, segun la modalidad empleada por la demanda.

Con el fin de determinar los costos incrementales que tendran los productos al ser co-
mercializados entre los principales mercados provinciales, se han consultados a las
principales empresas prestadoras del servicio de transporte de cargas generales y de

encomiendas.
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Para analizar el costo incremental del trasporte de productos se tomo como unidad de
medida el frasco de 450 gr bruto (400 gr neto). A partir de ello se han realizados los si-

guientes ejercicios:

Ejemplo: Transporte Cruz del Sur S.A.
Tarifas de Los Antiguos a Rio Gallegos:

* Para 100 kilos de mercaderia se cobra $ 61, mas IVA y seguro 1,5 %.

» Para 300 kilos de mercaderia se cobra $ 118, mas IVA y seguro 1,5 %.

* Por volumen en m3, se cobra $ 264, mas IVA y seguro 1,5 %.
Tomando en cuenta la primer tarifa ($ 61/100 kg.), el costo por frasco de 450 gr seria
de $ 0,27, mas IVA 0,33 $/frasco, mas el seguro $ 0,075 (en base a valor de &
$/frasco). Estos datos nos indican gue el costo desde Los Antiguos a Ric Gallegos es
de 0,40 $/frasco.
En el caso de la mercaderia que se transporta desde Los Antiguos, ia misma se entre-
ga en Caleta Olivia y desde ahi por flete hasta la ciudad de Rio Gallegos. La frecuen-
cia de este servicio de transporte es de tres veces por semana.
En el caso de Gobernador Gregores, primero va la mercaderia a San Julian y de ahi a
Rio Gallegos, también con tres veces por semana compartiendo la misma tarifa que
desde Los Antiguos.
En ambos casos la mercaderia se deberia redespachar desde Rio Gallegos a El Cala-
fate con un costo adicional, el cual puede variar entre empresas. Con lo cual el costo
total por frasco desde Los Antiguos o Gregores a E| Calafate puede ubicarse entre $
0,85 a $ 0,95 por frasco de 450 gr.

Ejemplo: Transporte Vesprini.

En este caso las cotizaciones pueden mejorarse si son por una carga importante. No
obstante las cotizaciones que nos brinda la empresa son: como bulto minimo (hasta 50
kg) se cobra $ 35 desde Gobernador Gregores a Rio Gallegos, mas IVA y seguro del
1,5 %. Esto da un costo por frasco de 450 gr hasta Rio Gallegos de 0,45 $/frasco.

Para trasportar desde Los Antiguos a Rio Gallegos debe enviarse la mercaderia pri-
mero a Comodoro Rivadavia con un costo minimo de $ 28, mas VA y seguro del 1,5
%. Después se redespacha para Rio Gallegos con un costo por bulto minimo de $ 40,

mas IVA y seguro. En este caso el costo total por frasco es de $ 0,81. Por volumen en
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m3, se cobra $ 77, mas IVA y seguro del 1,5 % a Gobernador Gregores o bien $ 90 a
Comodoro Rivadavia.

Para ambos casos los envios que sean hasta E| Calafate deben ser redespachado, al-
canzando un costo de 0,90 $/frasco para los envios desde Gobernador Gregores y de
1,20 $/frasco para la mercaderia que venga desde Los Antiguos.

Frecuencias a Gobernador Gregores y Comodoro Rivadavia una vez por semana.

Ejemplo: Transporte TAQSA

La empresa TAQSA, presta el servicio de encomiendas el cual tiene un costo de $ 1
peso el kilo desde Los Antiguos a Rio Gallegos y $1,5 por kg a El Calafate, puede va-
riar dependiendo de la cantidad, ya que se hacen descuentos por cantidad, el cual
puede alcanzar un 20 %. Seguro 1,5 % del flete. La frecuencia a Rio Gallegos todos
los dias sale 16 hs arriba a las 8 hs y a El Calafate todos los dias desde Rio Gallegos
sale 10 hs. En este caso el costo de transporte seria de 0,75 $/frasco incluyendo el

seguro.

Ejemplo: Transporte Sportman

El caso de la trasportadora de pasajeros Sportman, también tiene servicio de enco-
miendas, al mismo costo que TAQSA. La Unica diferencia es la frecuencia y el horario
que es todos los dias 16 hr desde Los Antiguos a Rio Gallegos y a El Calafate de do-

mingos a viernes 19 hr.

5.2 Sistemas e instrumentos de logistica necesarios y su 6ptimo.

5.2.1 Sistemas de comunicacién existentes.

En general hemos comprobado que en todas las localidades donde se producen dul-
ces y conservas, tienen acceso a los sistemas de comunicacion existentes (teléfono,
fax e Internet).

Con respecto a las vias de acceso para el transporte y distribucion de los productos
se puede decir que salvo el caso de Gobernador Gregores, todas las localidades rela-
cionadas al proyecto (Los Antiguos, Perito Moreno, El Calafate y Rio Gallegos) tienen
sus principales vias de acceso terrestre asfaltadas y en buenas condiciones, salvo en

epoca invernal donde pueden inhabilitarse o ser de difici! circulacion por nieve o hielo.
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Cabe mencionar, que en poco tiempo la localidad de Gobernador Gregores también
tendra sus principales vias de acceso asfaltadas.

Los sistemas de distribucién existentes entre las localidades e inclusive hacia el resto
del pais se basa principalmente en transporte terrestre, para lo cual existen varias em-
presas que prestan el servicio de cargas generaies (por camion) o del tipo de enco-
miendas a través de las empresas de dOmnibus. La ventaja con que cuentan ambos
servicios es que puede enviarse mercaderia y ser cobrada por el contrario reembolso.

Enelanexo N 86 (A.6.2) se expone una nomina con las principales empresas.

5.2.2 Algunos elementos de logistica a tener en cuenta.

Sin pretender hacer un analisis completo de la logistica de este negocio, podemos de-
cir que la logistica de entrada, estaria representada por todos los insumos necesarios
para producir los dulces y conservas.

En este caso, asumiendo que gran parte de la mano de obra es realizada por los pro-
pios emprendedores, hemos observado que existen como minimo cinco insumos criti-
cos que son: los frascos, las tapas, las etiquetas, el azucar e inclusive 1a fruta y/o la
pulpa. En el caso de los frascos y tapas para poder obtener un buen precioc hay que
comprar en otras zonas, con lo cual hay que disponer de la liquidez necesaria para ello,
inclusive en algunas localidades directamente no existen proveedores de este tipo de
iNSUMOS.

Con respecto a las etiquetas, es un caso complejo ya que si se quiere hacer un etique-
tado de buena calidad tambien debe recurrirse a empresas de disefio de otras zonas,
ya que el papel y los equipos de impresion también suelen ser faltantes en algunas lo-
calidades.

Respecto a |a fruta y el azicar, se puede decir que si bien existe una oferta minima en
cada localidad, muchas veces los valores no son buenos, elevando los costos de pro-
duccion.

Puede verse entonces, que la adquisicion de ciertos insumos puede ser critico para el
buen desempefio del negocio, para lo cual que debe dedicarse un tiempo suficiente y
exclusivo para la planificacidn de las compras de este tipo de insumos.

Con respecto a la logistica de salida, en este caso es representada por los envios de
productos. En este caso, hemos observado que el volumen de carga a transportar sue-
le ser del tipo estacional relacionada ala temporada turistica, aunque también se reali-

zan envios durante todo el aio, suelen ser de menor magnitud en baja temporada.
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Esto implica que en temporada alta, los volumenes de ventas pueden ser entre 45 kg a
450 kg, dependiendo si es compra de inicio de temporada o de reposicion, la cual sue-
le ser del tipo semanal. En baja temporada los envios suelen ser de una o dos cajas,

mientras que la frecuencia puede llegar a ser cada dos semanas en algunos casos.

5.3 Costo de logistica del PROFAM respecto a la competencia.

Para evaluar los recargos de logistica sobre el valor — producto, solo se tendra en
cuenta el servicio de transporte terrestre, ya que generalmente no se debe incurrir eso-
tros gastos adicionales como almacenamiento o cargas y descargas de mercaderia.
Por lo tanto en base al parrafo anterior, en este punto se realizan diferentes ejercicios
con el fin de determinar si los recargos por transporte de carga, representan efectiva-
mente una desventaja frente a la competencia. Para hacer este ejercicio se tomo como
referencia la tarifa promedio del “tipo especial” en la mayoria de los casos. Eso signifi-
ca que no es la tarifa de lista, sino que es la tarifa que puede aplicarse cuando existe
un acuerdo comercial entre el productor y la transportadora.

El primer ejercicio se orienta en definir el costo del frasco de 450 gr desde las principa-
les zonas competidoras, hasta Rio Gallegos y El Calafate. Para ello se ha consultado

cuales son las empresas que poseen dichos servicios.

Caso Transporte Cruz del Sur S.A.

= Bariloche - Calafaté: 1.050 $/Ton, mas VA (1.720 $/Ton), mas seguro (1,5 %).
Esto equivale a un costo promedio de transporte para cada frasco de 450 gr de:
$ 0,78 mas $ 0,075, en concepto de seguro asumiendo que el valor declarado
del frasco es de $ 5. De esta forma el costo total de transporte es de 0,855
$/frasco de 450 gr. Cabe mencionar que en baja temporada los volimenes de
envio suelen ser de menor magnitud por lo tanto las tarifas minimas elevan el
costo por kg.

» Bariloche — Rio Gallegos: 660 $/Ton, mas IVA 799 $/Ton, mas seguro (1,5 %),
equivale a un costo promedio de transporte para cada frasco de 450 gr de $
0,36 mas el seguro $ 0,075. De esta forma el costo totai de transporte es de
0,435 $/ffrasco de 450 gr.
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» Bolson — El Calafate y Bolsdn - Rio Gallegos: Se incrementa un 10 % con res-
pecto a la tarifa desde Bariloche. Esto equivale a un costo de 0,94 $/frasco y

0,48 respectivamente para cada frasco de 450 gr.

Si comparamos estos resultados con los del punto 5.1, vemos que el costo de trans-
porte suele ser similar al de otras zonas, ya que el mismo puede ser levemente supe-
rior e inferior dependiendo de la empresa y tipo de tarifa seleccionada.

Con ello se concluye que actualmente no existen costos incrementales significativos
relacionados al transporte, con respecto a la competencia. Solo hay que tener en
cuanta que el costo del transporte, a veces suele ser pagado en el momento por el

vendedor, salvo en casos donde se puede gestionar una cuenta corriente a menor tari-

fa.
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productores familiares - PROFAM Andino

B) Disefio de imagen y herramientas de promocion.

Durante la comision realizada durante los dias: 23/02/07 al 03/03/07 se realizaron tres

talleres participativos, uno en Rio Gallegos, otro en Gobernador Gregores y otro en

Los Antiguos. Uno de los principales objetivos de estos talleres era recabar informa-

cién e ideas, que ayuden a construir las diferentes alternativas de imagen y herramien-

tas de promocion.

Durante los talleres hubo una buena concurrencia y participacién de los productores y

representantes locales del INTA y CAP. Tomando las sugerencias e ideas para seguir

trabajando en el proyecto. Las principales sugerencias fueron las siguientes:

El producto tiene que reflejar la buena calidad.

La imagen tiene que ser singular “propia del lugar”, algo innovador.

Agrupar a productores bajo la misma marca es poco probable en Los Antiguos.
Hacer un producto estandar, pero salir con la imagen igual para todos.

La inclinacion de la mayoria de los productores es por la certificacion de calidad.
Identificar los dulces de calafate, ruibarbo, cereza y guinda como especialidad
de la provincia.

Cada uno quiere conservar su identidad pero si estan de acuerdo en una certifi-
cacion de origen en su conjunto.

La idea mas coincidente es la de generar un exhibidor en comuan.

El dulce que se podria hacer en gran escaia a un costo bajo es la cereza.

Ademas de las sugerencias, se realizé una primera tormenta de ideas respecto los va-

lores en comun que tendrian que tener sus productos, obteniendo el siguiente resulta-

do:

Calidad

Unificar calidad

Lograr un sello de la zona de calidad.
Una imagen que identifique el lugar.

Lograr identificacion de origen.
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La segunda tormenta de ideas, fue realizada con el fin de relacionar el valor — producto

con una marca, obteniendo el siguiente resultado:

» Confituras Santacrucefas.

= Imagen puro del lugar.

»  Sin contaminantes.

» Perdurable en el tiempo.

» Aprovechar los paisajes, pureza.
= Qasis de la Patagonia.

= Poca tierra y mucho viento.

= [magen romantica de los chacareros.
* Inmensidad.

» Territorio vasto.

* De los vastos y lejanos territorios.
» Alavieja usanza.

» Lanueva Patagonia.

» Patagonia madre/ Magico.

= Hogares santacrucefos.

* Los dulces del Pinglino.

Posteriormente en la durante la segunda comision realizada a la provincia durante el
mes de junio, se presentaron las primeras propuestas de disefio de imagen ante pro-
ductores, técnicos y funcionarios.

En dichos encuentros se relevaron diferentes sugerencias y aportes creativos, con lo
cual se trabajo junto con la firma Morazzani y Asociados, en las propuestas finales de
disefio grafico de imagen.

Las principales sugerencias se focalizaron en cambiar algunas denominaciones, como
ejemplo: articulos regionales por artesanales, ampliacién de los disefios y colores. In-
clusive se desarrollé una alternativa mas que propone colores diferentes para los dul-
ces, otro color para las conservas y licores.

La idea es que las propuestas sirvan como base para el desarrollo e implementacion

de un sello de calidad, que identifique a los productos de origen santacruceno.
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Propuesta 1.
La primera propuesta, continua siendo una marca y/o faja de identificacién de produc-

tos de calidad y origen de Santa Cruz, ia cual podria acompafiar a las etiquetas de ca-
da uno de los productos existentes pero en diferentes colores (4 en total), con el fin de

que cada productor, pueda adaptar este sello a su pakaging (ver anexo N 5).

Propuesta 2. _
lLa segunda propuesta se compone de la misma marca o faja de identificacién, mas el

agregado de un etiquetado de tapa, la cual es continua hasta el etiquetado central,
funcionando a modo de sello o precinto de calidad e inocuidad. En este caso también

se amplio a 4 colores.

Propuesta 3.
La tercer opcién esta orientada a que directamente se agregue al etiquetado existente,

otra posterior con el logo e imagen de producto de Santa Cruz, el cual contenga la in-
formacion nutricional exigida por el CAA. La ventaja de esta etiqueta es que cada pro-
ducto del proyecto cumpliria con la normativa nacional vigente, ia cual exige que todos
los empaques de productos alimenticios deben tener una etiqueta que identifique la

composicién nutricional.

Propuesta 4.
Una cuarta propuesta propone que se puedan agregar en forma individua! o bien con

una pequefa combinacion con alguna de las propuestas anteriores, un pequefio sello
de identificacion de calidad y de origen.

Con la implementacion de este tipo de herramienta, se le agrega valor a la produccién.
Por lo tanto los organismos de control y fiscalizacidn provincial, deberia ser los que
propongan el camino hacia la certifican la calidad y origen de los productos santacru-
ceno.

Otra ventaja de esta propuesta (4), es que minimizaria el impacto en la imagen de la
etiqueta original de cada productor. En el anexo N 5, se muestra a modo de ejemplo,

como quedarian las propuestas mencionadas sobre un envase.
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Propuesta 5.
Por dltimo se muestra una sugerencia alternativa, que es que se pueda identificar cada

tipo de producto, en base a un color. Para ello se selecciono el color Naranja para los

dulces, el violeta para los licores y el verde para las conservas.

Display.
Complementando los disefios anteriores se agrega el disefio tentativo de muestrario o

stand-display para los productos santacrucefos. Es importante destacar que la utiliza-
cion de esta herramienta de promocion, suelen ser de gran importancia, no solo a la
hora de aumentar las ventas, sino que también permite posicionar muy bien la imagen

de los productos.

Triptico.
Para acompafiar los disefios de imagen de productos artesanales de Santa Cruz, se

realizo complementariamente un modelo de folleto tipo triptico. Este guarda la misma
sintonia de colores e imagen de los diferentes tipos de etiquetas de identificacion de

producto de Santa Cruz.

Cabe mencionar, que tanto las propuestas como el triptico son de caracter orientativo,
ya que todavia no se cuenta con la certeza, de cuales productores quieren trabajar ba-
jo el marco del proyecto comercial. Por lo tanto, se recomienda que el triptico como las
etiquetas y sellos, sean modificades ¢ adaptados, agregando imagenes de productos
gue sean parte del proyecto o bien, segtin las consideraciones que defina el grupo par-
ticipante del proyecto. Todos los contenides y disefio de folleteria pueden observarse

en el anexo N 5.
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res familiares - PROFAM Andino

C) Alternativas de Negocios e Inversion.

En este ultimo punto se revisa, a partir del analisis efectuado del mercado y de las po-
sibilidades productivas actuales y potenciales, diferentes alternativas de negocios e in-
version. Dichas aiternativas surgen de los talleres realizados con productores, técnicos
y funcionarios provinciales y de otras zonas’. Uno de las principales propuestas que
sugirieron la mayoria de los productores, es su interés en conocer experiencias que
sean superadoras, respecto de su situaciéon actual. Por ello los negocios analizados
son de una escala superior a la que posee la mayoria de los productores santacruce-
nos.

Complementando este analisis, se realiza una breve resefia de la situacién a nivel de
los pequefios emprendimientos existentes y de macro econémica en general. Por uiti-
mo se plantean una serie de hipotesis macroeconémicas y proyecciones productivas y
financieras posibles, las cuales deberan ser permanentemente monitoreadas a la hora
de planificar nuevas inversiones y gestiones, relacionadas con los emprendimientos

productivos provinciales.

1) Alternativas de negocios.
1.1) Situacion actuai.
= Entorno econdmico, politico y social: Tanto en el corto como en el mediano pla-

zo, el entornc economico se plantea favorable. Dicho escenaric se plantea asi
ya que a nivel internacional, se espera que el efecto de crecieminto de determi-
nados paises estrechamente vinculados con la economia Argentina, continuen
con un crecimiento sostenido. Este es el caso de algunos paises europeos y del
Mercosur con especial énfasis en Brasil y Chile. Ademas se le suman las bue-
nas perspectivas de los nuevos socios comerciales de medio oriente fundamen-
talmente China. Todo este contexto, se favorece aun mas después de las ulti-
mas elecciones presidenciales, provinciales y legislativas, donde claramente la
sociedad argentina, dio un fuerte apoyo a la continuidad del modelo econdmico,

politico y social que viene implementando el gobierno nacional y provincial. Bajo

" En referencia a las visitas y consuitas realizadas en la Cornarca Andina de las provincias de Rio Negro y Chubut.
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este escenario, sumado al anélisis realizado sobre el mercado potencial de dul-
ces y conservas, la perspectiva de inversion en la provincia de Santa Cruz es

alentadora.

Con respecto al grado de organizacion y tamafo de los emprendimientos exis-
tentes, se puede decir que la localizacién estratégica de cada zona productora,
salvando las grandes distancias dentro y fuera de la provincia, posee algun tipo
de ventaja competitiva. Por ejemplo los emprendimientos proximos o cercanos
a El Calafate, poseen uno de los mercados turisticos mas dinamicos y de mejor
perspectiva de crecimiento del pais. Los emprendimientos cercanos a zonas
productivas como Los Antiguos y Gobernador Gregores, poseen la ventaja de
contar con una oferta de frutas suficiente, para el nivel de los emprendimientos
existentes. Estos ultimos ademas, poseen la gran ventaja de que existe un po-
tencial de desarrollo productivo importantisimo, si es que los productores, orga-
nismos técnicos y gobierno trabajaran coordinadamente para fomentar el desa-
rrollo de esta agro industria y de la fruticultura en general. Por ultimo los em-
prendimientos localizados en la ciudad de Rio Gallegos poseen la ventaja de
estar ubicados en la principal ciudad de la provincia, que a su vez, es el punto
natural de distribucion y de recepcion de mercaderias de toda la geografia pro-

vincial.

Nivel de rentabilidad actual, inversiones y costos de operacion de los principales

emprendimientos.

En la actualidad existen en la provincia, diversos estratos de pequefnos productores de
dulces y conservas artesanales. Si bien ningln caso posee una gran escala productiva,
se evidencian tres grupos distintos, los cuales poseen cada uno, una produccién y un
potencial diferente. Los emprendimientos existentes pueden clasificarse en. micro em-

prendimiento artesanal, mediano artesanai y artesanal avanzado.

Micro emprendimiento artesanal: Generalmente produce y vende la misma artesana/o,

la cual suele ser una mujer de la tercera edad. Esta suele tener el apoyo de otro fami-
liar en la mayoria de los casos. El nivel de produccion es muy bajo, el cual no supera
las 2.000 a 3.000 unidades de producto por afio entre dulces, conservas y/o licores.

No posee grandes inversiones, ya que generalmente utiliza la propia cocina familiar o
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bien han adaptado mecheros de mayor poder calorico en los garajes. Tampoco po-
seen grandes inversiones en implementos mas que algunas ollas de gran tamano (ej N
40 o 50).

Los principales costos de produccion, son del tipo operativo directo, siendo la fruta, el
azucar, los frascos y las tapas los de mayor significancia, ya que el emprendedor ne-
cesita contar con el dinero en tiempo y cantidad suficiente para realizar su produccion.

El mercado objetivo de este tipo de emprendimiento es netamente local, inclusive el
desarrollo de imagen y etiquetado es muy pobre, a pesar que la calidad del producto
en si mismo, suele ser muy bueno generalmente. No posee inscripcion impositiva y so-
lo en algunos casos cuenta con habilitacién bromatolégica municipal.

El nive! de facturacion es muy variables de un afo a otro, siendo el promedio estimado
en unos $ 8.000 a $ 12.000 por afio. En este caso, los costos directos de produccion
suelen tener una alta participacion, liegando alcanzar el 70 % del valor de la produc-
cion, con lo cual el margen bruto de la actividad alcanza los $ 3.000 anuales en pro-
medio. Cabe mencionar que a la hora de evaluar el negocio, ninglin caso entrevistado,
tiene en cuenta a muchos costos indirectos e inclusive algunos directos, que tiene la
actividad como por ej.; impuestos, amortizaciones e incluso costos algunos de produc-
cidén y de comercializacion.

En general el nivel de rentabilidad operativa anual®, la cual no tiene en cuenta los im-
puestos, alcanza el 4% a 5% anual, mientas que la tasa interna de retorno (TIR) pro-
yectada a 10 afos es del orden del 3,75%, el Valor Actual Neto (VAN) a una tasa de
descuento® del 15 % es negativo, lo cual indica que la actividad no es viable en el

tiempo con esa tasa de descuento.

Mediano artesanai: En este caso el emprendedor también participa del proceso pro-

ductivo y de las ventas, sin embargo al ser un emprendimiento del tipo familiar suele
generarse el auto empleo, con lo que el emprendedor retira de los ingresos el equiva-
lente a un salario, que por lo general no supera los $ 800 a § 1.000 por mes en pro-
medio. También existen casos donde si se emplea mano de obra externa, generando
un empleo de caracter parcial, el cual se le suele pagar el mismo salario. El nivel de
produccion si bien continda siendo bajo, puede alcanzar las 5.000 a 6.000 unidades de

producto entre dulces, conservas y/o licores. Tampoco cuentan con grandes inversio-

: Definida a partir del ingreso neto sobre el capital total involucrado en el proceso productivo.
Se refiere al costo de oportunidad del capital invertido.
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nes en infraestructura. En algunos casos se les alquila el inmueble o también se le ce-
de o presta el lugar (caso Coop. El Vergel). También pueden utilizar parte de la in-
fraestructura familiar {ej. Calafate puro o Navarro).

Las inversiones en equipamiento productivo son mayores que el caso anterior, ya que
suelen contar con mayores implementos productivos y de almacenamiento como por
ejemplo freezer.

Los principales costos de produccion, si bien continian siendo del tipo operativo direc-
to como los anteriormente mencionados, se le suma el pago de jornales o de mano de
obra temporaria. Ademas se incrementan otros costos generales como el consumo de
energia, el pago de fletes y los gastos comerciales, ya que la presentacion de los pro-
ductos suele ser mejor.

El mercado objetivo de este tipo de emprendimiento, si bien contintia estando fuerte-
mente ligado a lo local, suelen realizarse pequefias operaciones en otras localidades
de la provincia, participando en ferias o paseos productivos. Por lo general, solo algu-
Nos casos poseen inscripcién impositiva del tipo monotributista, ademas la mayoria de
los artesanos de este tipo, si cuentan con habilitacion bromatolégica municipal y en al-
gunos casos provincial (RPE y RPPA).

El nivel de facturacion también es muy variable de un afo a otro, siendo el promedio
estimado en unos $ 25.000 a $ 30.000 por afio. Los costos directos de produccion con-
tindian teniendo una alta participacion en el costo del producto, entre el 70% al 80% del
valor de la produccién, con lo cual el margen bruto de la actividad no supera los $
6.000 anuales en el mejor de los casos.

En este caso a la hora de evaluar el negocio, por lo general la artesana/o sabe que
existen otros costos directos e indirectos, sin embargo, tampoco los incorporan en su
totalidad, a la hora de definir el precio del producto. A pesar de esta situacién y dado el
bajo nivel de inversion, la rentabilidad operativa anual es superior gue en el caso ante-
rior, llegando alcanzar un 11 %. La (TIR) proyectada a 10 afios, es del 12 %, mientras
que el VAN con una tasa de descuento del 15 % continta siendo negativo, lo cual indi-
ca que la actividad a esta escala y con esa tasa de descuento, tampoco es rentable a
largo plazo. Estos datos nos indican que para obtener la rentabilidad adecuada (mayor

al 15 %), deberia trabajarse a una mayor escala o bien, evaluar el negocio con una ta-
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sa de descuento inferior (menor al 15 %), para que el negocio sea viable a mediano y

largo plazo'®.

Artesanal avanzado: En este caso la artesana/o produce y vende, pero ademas gene-

ra empleo del tipo permanente y semi permanente (generalmente por 6 meses, ade-
mas de otros jornaleros). A pesar de seguir siendo un emprendimiento del tipo familiar,
la produccién promedio puede alcanzar las 12.000 a 15.000 unidades por afo. Al igual
gue los anteriores, el emprendedor también suele retirar parte de los ingresos que le
genera la actividad, aunque por lo general y salvo alguna excepcion (ej: Calafate Puro),
no es la principal fuente de ingresos, con lo cual no vive exclusivamente de esta activi-
dad. Esta situacion probablemente genera, que el nivel de inversidn y gestidn financie-
ra del negocio, sea mejor que los casos anteriores. Dicha situacion se nota, ya que la
infraestructura y el equipamiento, suele ser de mayor magnitud con respecto a los ca-
sos anteriores. Por ejemplo, este tipo de emprendimiento, generaimente posee una in-
fraestructura exclusiva para esta actividad (pequefia fabrica de dulces y conservas).
Tambien el equipamiento es mayor, ya que pueden contar con grandes freezers o pe-
quefias camaras de almacenamiento, con lo cual les permite romper con la estaciona-
lidad productiva de la oferta local de fruta. Ademas desde el punto de vista del proceso
productivo, varios emprendimientos cuentan con ofros equipamientos como: pequefias
pailas, tamizadores, esterilizadores, las cuales les peritarian superar el nivel de pro-
duccién actual, si es que decidieran aumentar la produccion.

En este casi, si bien los principales costos de produccion continlian siendo del tipo
operativo directo como los anteriormente mencionados, existe un incremento en sala-
rios y jornales, mas un mayor costo de mantenimiento y de amortizacion del capital.
Las cargas impositivas, son mayores al igual que los costos de comercializacién, ya
que en muchos casos suelen vender fuera del ambito local.

Por lo general este tipo de emprendimiento cuenta con un mejor empaque y presenta-
cion de productos que los otros tipos de productores provinciales, ademas la mayoria
cuenta con (RPE y RPPA). Sin embargo, la mayoria de los casos no cuentan con el
etiguetado necesario que exige el Codigo Alimentaric Argentino, sobre todo en lo que
se refiere al detalle de la tabla nutricional.

Desde el &mbito comercial, y a pesar de contar con una mejor infraestructura y escala
en general, este tipo de emprendimiento continda estando fuertemente enfocado al

' Se asume en este caso el mediano plazo entre 3 a 4 afios y largo plaze mayor a 4 afos.
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mercado local, ya que la mayor parte de las ventas se realizan en este ambito. A pesar
de ello, existe un mejor nivel de gestion comercial, ya que alguna vez comercializan en
otras localidades de la provincia. Por lo general, no solo participan en ferias o paseos
productivos, sino que el preducto y la marca ya se han posicionado a nivel provincial
(ej El Paraiso). Este tipo de emprendimiento ha desarrollado algunas ventas mayoris-
tas en comercios. A pesar de estos importantes logros, la capacidad de gestion y ma-
nejo de este tipo de negocio continua siendo limitada, ya gue no cuentan con un nivel
de organizacién comercial y productiva suficiente como para avanzar en este tipo de
canal como tampoco en otros canales comerciales.

El nivel de facturacién promedio en este caso, por lo general suele ser mas estable
que los anteriores, alcanzando los $ 100.000 0 mas por ano. A diferencia de los casos
anteriores, si bien los costos directos de produccion, contindan teniendo una alta parti-
cipacion en el costo del producto (50% aproximadamente a esta escala), los costos fi-
jos e indirectos aumentan su participacion a un 35% en promedio. Ademas, se incre-
mentan los costos impositivos y comerciales, participando por lo general en mas del
5%. Este esquema productivo hace que a los valores promedios del mercado, se ob-
tenga un margen bruto de $ 56.000 anuales y un margen neto que no supera los $
12.000 anuales.

Este emprendedor, por lo general tiene una mejor gestion administrativa, aunque no
hace una gestion y un analisis integral de sus costos a la hora de definir el precio del
producto. Dado el nivel de inversion y de facturacion promedio de este tipo de artesa-
no, la rentabilidad operativa anual alcanzaria el 14 %. La (TIR) proyectada a 10 afios
es del 15,5 %, mientras que el VAN con una tasa de descuento del 15 %, si bien es
positivo no es de gran magnitud. Esto indica que la actividad a esta escala, es rentable
en el tiempo con esa tasa de descuento.

Segun los valores de costos y venta de productos utilizados (ver anexo N 7), hemos
observado que si un emprendimiento del tipo artesanal avanzado, logra alcanzar las
20.000 unidades por afio, el negocio es razonablemente rentable a largo plazo.

El resto de las situaciones existentes (micro emprendimiento artesanal y mediano ar-
tesanal), solo sirven como una fuente de ingresos adicional, y no como Gnica fuente de

ingresos para un emprendimiento familiar.
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1.2 Situacién potencial.

A partir de los datos obtenidos en el estudio de mercado y, comparando los volumenes
de produccién y venta actual, hemos analizados tres alternativas diferentes segun es-
cala y tecnologia.

Una vez obtenida |a informacién de base, para realizar este trabajo, se revisaron dife-
rentes trabajos bibliograficos'' e incluso se consulté al Dr. Antonio De Michelis, espe-
cialista y referente en la tematica. A partir de esto se definieron tres modelos o moédu-
los de analisis, los cuales, si bien varian segun la escala, el producto a obtener es del
tipo artesanal, debido al tipo de proceso de elaboracion, el cual continua siendo muy
natural. Dichas escalas han sido clasificadas en: escala pequefa (seria el artesanal
avanzado, analizado anteriormente), escala intermedia y escala semi-industrial.

Para realizar los modelos, se han relevado diferentes datos através de consultas a di-
ferentes proveedores de insumos y materiales, tanto del ambito provincial como nacio-
nal. Algunos de ellos se detallan en los anexos N 5y 6.

Una vez definidas las escalas, durante el Ultimo taller realizado en la provincia durante
el mes de octubre, se presentaron los resultados preliminares con el fin de repasar los
modelos y los contenidos principales.

Para realizar el calculo de costos e ingresos, se definio un perfil de produccion fijo, con
el fin de poder analizar diferentes escalas. El perfil de produccién propuesto se baso
en las producciones mas tipicas, que generalmente se realizan en la provincia. Dicho

perfil se presenta en la siguiente tabla N 8:

" Informacién recabada del Sistera de Soporte de Decisiones para los Valles Andinos Patagénicos, material de INTA EEA Bari-
loche en proceso de edicion.
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Tabla N 8: Perfil de produccion utilizado en los modelos econdmicos, segun las dife-

rentes alternativas de inversion analizadas.

Grado de participacién
Producto* sobre la produccién
total

Mermelada de grosella 450 grs 3%
Mermelada de grosella 250 grs 2%
Jalea de grosella 450 grs 1%
Jalea de corinto 450 grs 3%
Jalea de corinto 250 grs 1%
Mermelada de ruibarbo 450 grs 3%
Mermelada de ruibarbo 250 grs 2%
Mermelada de cereza 450 grs 5%
Mermelada de frutilla 450 grs 5%
Dulce de calafate 450 grs 15%
Dulce de calafate 250 grs 15%
Mermelada de ciruelas 450 grs 2%
Mermelada de guindas 450 grs 5%
Mermelada de frambuesa 450 rs 5%
Mermelada de frambuesa 250 grs 3%
Dulce de mosqueta 450 grs 10%
Dulce de mosqueta 250 grs 5%
Mermelada de damasco 450 grs 3%
Mermelada de damasco 250 grs 2%
Mermelada de tomate 450 grs 2%
Mermelada de tomate 250 grs 1%
Mermelada de peras 450 grs 5%
Mermelada de peras 250 grs 2%
Total 100%

Fuente: Elaboracién propia en base a encuestas y consultas reatizadas entre febrero y junio de 2007.

A partir de ello surgieron los modelos de analisis que se presentan a continuacién:

A. Escala pequeria {(artesanal avanzado).

Nivel de produccién: De 20.000 a 25.000 unidades por afo.

Nivel tecnologico tipico y equipamiento general: Coccion con paila pequefia, com-
plementadas con cacerolas calefaccionadas con mecheros de gas, tipo anafe con
mecheros de 25.000 Kcal. Esterilizado de productos. Conservacién a través de
freezers para almacenar puipa, fruta y otros insumos o preparados. Por lo general
el equipamiento consta de una paila chica (45 a 50 Its), a la cual se complementa
con dos cacerolas N° 50, anafe con mecheros de 25.000 Kcal. Un esterilizador y un
pasteurizador pequefio (100 frascos). Freezer con capacidad 400 Its a 500 Its
aproximadamente. Por Gltimo se han contemplado una serie de inversiones rela-
cionadas a equipamiento y amoblamientos relacionados al proceso productivo.

Ademas del equipamiento directo, se ha contemplado determinadas inversiones re-
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lacionadas a la parte de administracién, la cual contiene el costo del amoblamiento,
el equipamiento informatico y de comunicaciones basicas. Debido a que gran parte
de la actividad es realizada con mayor proporcién, en determinados momentos del
afio, se decidié colocar el costo de un vehiculo utilitario, pero segun el proporcional
de horas de uso directo relacionado a la actividad. Tanto este caso como los de-
mas, se ha contemplado diferentes niveles de inversiones en: utensilios de cocina y
otros equipamientos menores tanto para el proceso productivo como para la parte
administrativa y comercial, la cual contempla mobiliario equipamiento informatico y
de comunicaciones entre otros. Los montos asignados son varian de un caso a otro
y son proporcionales al nivel de produccion y personal con que cuenta cada em-
prendimiento.

» Edilicios: Edificio de 40 M2 (una sala de elaboracion de construccién sanitaria de
20 M2; un depésito pequefio de insumos de mamposteria pintada de 8 M2; un de-
posito de productos elaborados de 6 M2; un bafio con vestuarios de 6 M2). Para
todos los casos el costo del M2, fue definido a un promedio de $ 1.200 consideran-

do que no son construcciones que deban llevar un alto nivel de terminaciones.

B. Escala intermedia.
* Nivel de produccién: de 100.000 hasta 250.000 frascos por afio (el analisis se baso

en una proeduccion de 150.000 unidades por ano).

= Nivel tecnolégico tipico y equipamiento general: Dos pailas con doble camisa con
fluido intermediario calefaccionado con mecheros a gas de 150 litros'2. Dos cacero-
las N° 50 y dos anafes con mecheros de 25.000 Kcal, para realizar preparados
menores o para complementar lo que se produce con las pailas. Una tolva calefac-
cionada para uniformar producto y envasar. Un pasteurizador para 150 frascos.
Equipo de frio chico. para almacenar insumos y productos. Un vehiculo utilitario por
tiempo completo.

* Edilicios: Edificio de 90 M2 (una sala de elaboracion de construccidén sanitaria de
45 M2; un depdsito de insumos de mamposteria pintada de 20 M2; un depésitoc de
productos elaborados de 15 M2; dos barios (damas y caballeros) con vestuarios de
10 M2).

"2 Caracteristica general de las pailas de 150 y 300 Its: construida en acero inoxidable provista de puente con motoreductor para el
accionamiento del ancla de remocion con paletas rascadoras y dos medias tapas. Fondo simple con mechero de gas adosado pa-
ra el calentamiento directo. Volcable para la descarga, por medio de un reductor manual. {precio puesto en fabrica desde USD
4.500 y USD 6.500 respectivamente mas IVA, mas flete.
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C. Escala semi - industrial.

Nivel de produccion: Nivel de produccion de 250.000 hasta 350.000 frascos por
afo. El analisis fue realizado a un nivel de producciéon de 300.000 frascos por afio.
Nivel tecnologico tipico y equipamiento general: Nivel tecnolégico y productivo im-
portante, pero no es io mas avanzado, como tampoco es lo de mayor escala, ya
gque se puede aumentar el nivel de automatizacién y por lo tanto aumentar la escala
productiva. Si la produccion se realizara bajo un nivel tecnolégico mayor y si es
que se le agrega a los preparados insumos tales como pectina, acido citrico u otros
estabilizantes y conservantes, con lo cual se pasaria a tener una produccién del ti-
po industrial. Este caso se cuenta con dos pailas a vapor de 300 litros. Un equipo
mediano de calderas, del tipo multiple ya que sirve para agua caliente, calefaccion
y uso para equipamiento productivo. A este sistema se lo complementa con cuatro
cacerolas N° 50 con dos anafes con mecheros de 25.000 Kcal. Dos tolvas calefac-
cionadas para 250 Kg. Dulce. Un dosificador semi automatico. Un tinel para pas-
teurizacién y enfriamiento de frascos de dulces. Equipo de frio para conservar in-
sumos y productos. Dos vehiculos utilitarios por tiempo completo, uno repartidor y
otro de cargas generales.

Edilicios: Edificio de 110 a 140 M2 (una sala de elaboracion de construccion sanita-
ria de 50 M2; un depédsito de insumos de mamposteria pintada de 20 M2; un dep6-
sito de productos elaborados de 20 M2; dos bafios (damas y caballeros) con ves-
tuarios de 10 M2; una sala para la caldera de 10 M2). El equipo de frio puede ser
externo a la parte edilicia, con lo cual puede tener como cobertor un tinglado o bien,

puede estar dentro con lo cual se amplia el area de deposito unos 20 a 30 M2 mas.

2) Analisis de pre factibilidad de inversiones posibles.

En este punto se muestran los resultados econdmicos y financieros de las tres alterna-

tivas de inversién analizadas.

2.1} Analisis de inversiones

A continuacion se analizan los diferentes niveles de inversiones basicas necesarias

para cada alternativa, clasificandolas por tipo de inversion.
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2.1.1) Escala pequenfia (artesanal avanzado).

Este es el caso que muchos emprendimientos santacrucefos pueden alcanzar en el
corto plazo, ya que varios de ellos ya poseen la capacidad instalada y el equipamiento
necesario para poder alcanzar las 20.000 unidades por afic. El monto total de inver-
siones estimado para este caso es de unos $ 83.200. De los cuales el 57 % corres-
ponden a inversiones edilicias, 32 % equipamiento productivo, 9 % Equipamiento para
la administracion y gestidon del negocio y un 2 % correspondiente a inversiones comer-
ciales.

Cabe mencionar que tanto en esta escala como en las proximas, las inversiones edili-
cias contempla solo el costo del inmueble o fabrica tal como se describié en os parra-
fos anteriores. Por ser instalaciones especificas no se tuvo en cuenta el alquiler del
inmueble como costo. La inversiones en equipamiento productivo contemplan en ge-
neral las unidades de coccidn, ya sean pailas de diferentes capacidades segun la es-
cala, anafes, pasteurizadotes, termo tanque o caldera segun la escala, freezer o equi-
po de frio segun escala, mesas de acero inoxidable, clias de 50 litros, estanterias me-
talicas y de madera, armarios y repisas para la zona de deposito y ventas,
bancos/sillas, implementos de cocina en general, canastos para la fruta y frascos de 3
kilos para guardar pulpas o preparados. Las inversiones de administracion se limitan
solo al equipamiento informatico y de comunicaciones basicas, elementos mobiliarios y
uno 0 mas vehiculos utilitarios segun la escala. Las inversiones comerciales son las
basicas y necesarias para habilitar el negocio, ya que contempla un monto general pa-
ra inscripciones varias (gj: RPE, RPPA, habilitacion municipal de comercio o industria,
registro de marca y productos entre otros). También contempla un monto especifico
para elementos basicos de la gestion comercial, como expositores de venta de produc-
tos y carteleria promocional. En todos los casos los montos asignados aumentan se-

gun la escala.
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Grafico N 4: Grado de participacion segun tipo de inversiones para una escala pequefia.
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2.1.2) Escala intermedia.

El monto fotal de inversiones estimado para este caso es de unos § 278.000. kn este
caso la participacion de los diferentes rubros de inversion, han cambiado significativa-
mente con respecto a la escala pequefia, va que el 38 % correspontle a inversiones
edilicias, el equipamiento productivo participa en un 33 % de la inversion tolal, el equi-
pamiento de administracibn v gestion un 24 % v las inversiones comerciales duplicaron
su participacion alcanzando el 4 %.

2.1.3) Escala semi industrial.

El monto tolal de inversiones estimado para este caso s de unos § 470,800, 51 bien
en este caso la participacion de los diferentes rubrog de inversion, han aumentado
mantienen un nivel de padicipacion similar a la escala intermedia, va que el 34 % co-
rresponde a inversiones edilicias, el equipamiento productivo participa en 33 % de ia
inversion total, el equipamiento de administracion v gestidn un 28 % v las inversiones
comerciales alcanzan el 5 %.
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Grafico N 5 Grado de participacion segin tipo de inversiones para una escala inter-
media.
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Grafico N 6: Grado de participacion segin tipo de inversiones para una semi industrial,
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2.2}y Costos de operacion de cada alternativa.

En todos los casos analizadoes, los principales rubros de costos de operacion anual, va
sean de caracter fijos v variables, son basicamente los mismos (Ej. Aztcar, frascos,
pulpas o fruta, mano de obra, efc). Eslo obedece a que en general, se utilizan los
MISMOS INSUMOoS y servicios para todas las escalas,
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2.2.1) Composicion de los costos por unidad de producto.

En primer lugar se analizaron los costos directos, los cuales son determinantes a la
hora de costear los productos. Para ello, se definid un modelo de produccién similar
independientemente de la escala (ver tabla N 8). A partir de ello, se clasificaron y
cuantificaron los principales costos de produccion, por tipo de producto (ej: dulce de
ruibarbo por 450 gms). Sobre esta base se contemplo a la fruta, el az(car, la tapa, el
frasco, la etiqueta, la mano de obra productiva y otros costos generales. En este (ltimo
costo se contemplan: el gerenciamiento y/o administracion, jornales adicionales, gas-
tos contables, gastos bancarios, gastos de administracion, impuestos generales, gas-
tos de limpieza general, energia eléctrica, gas, comunicaciones, movilidad, imprevistos,
mantenimiento general y otros gastos generales.

Como resultado general se pudo observar que, en el caso de la escala pequefia, los
principales costos directos, estan mas relacionados al costo de la fruta o pulpa, si es
que se utilizo un fruto costoso como por ejemplo el caso del calafate o grosella. Le si-
gue la mano de obra productiva y los demas costos generales. Esto significa que el
azucar, el frasco, la tapa y la etiqueta evaluandolo en forma independiente, no poseen
un peso relativo tan importante en la composicién del costo final del producto, a esta
escala. Sin embargo, si sumamos el costo conjunto del aztcar, el frasco, la tapa y la
etiqueta, su participacién relativa puede superar inclusive al de la mano de obra y a los
costos generales descriptos. Por ello al pequefio productor, estos insumos directos
generalmente le pesan tanto a la hora de comprarlos.

Por otro lado, en las.escalas intermedia y semi industrial, al aumentar el nimero de
unidades productivas, los costos de mano de obra y de los otros costos generales se
diluyen, disminuyendo su participacion relativa. Con lo cual, los costos mas significati-
vos por unidad producida sigue siendo la fruta en primer lugar, participando casi del 50
% del costo total del producto si es un fruto costoso. Mientras que la participacion rela-
tiva disminuye al 10 %, si es un fruto poco costoso y de alto rendimiento como la cirue-

la o el damasco. Para mayor detalle ver las tablas de los anexos: A.7.4.1/2/3.

2.2.2) Composicion relativa de los costos de operacion anual fijos y variables segin la
escala productiva.

= Escala pequefa (artesanal avanzado): En base a una escala de 20.000 unida-

des al afio los costos variables (insumos directos) es de $ 63.500 al afo. Los

costos fijos directos e indirectos, contemplando la mano de obra permanente es
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de $ 61.600 al afio. También se ha contemplado un 5 % del valor de las ventas,
en concepto de gastos de comercializacion y/o comisiones por ventas, equiva-
lente a $ 7.700 por afo. La cuota de amortizacion anual para este caso es de
unos $ 3.600 y en caso de pagar el impuesto a los ingresos brutos el monto as-
ciende a $ 3.850 por afo.

v Escala intermedia: Sobre una produccién estimada en 150.000 unidades al afio,

los costos variables ascienden a $ 478.000 al afio, los costos fijos en este caso
es de $ 198.000 al afio. En concepto de gastos de comercializaciéon y/o comi-
siones por ventas, se ha definido en 8 % de! ingreso total, con lo cual resulta un
monto anual de $ 67.000 por afio. La cuota de amortizacién anual para este ca-
so es de unos $ 16.000 y en caso de pagar el impuesto a los ingresos brutos
(2,5%) el monto ascenderia $ 21.000 por afio.

» Escala semi industrial: En base a una produccion de 300.000 unidades al afio,

los costos variables proyectados serian de $ 956.000 al afio, los costos fijos $
367.500 al afio. Los gastos de comercializacion y/o comisiones por ventas, con-
tinban siendo del 8 % del ingreso total, con io cual el monto anual seria de $
131.000 por afio. Cabe mencionar que en este caso, si bien la comision por
venta generalmente es del orden del 3 al 5 %, existen otros costos relacionados
a los gastos de movilidad y viaticos que deben afrontarse para poder comercia-
lizar este nivel de produccién. La cuota de amortizacién anual para este caso es
de unos $ 29.000 y en caso de pagar el impuesto a los ingresos brutos (2,5%)
el monto ascenderia $ 41.000 por afio.

2.3) Analisis de resultados.

Para poder definir determinados indicadores econdmicos y financieros es necesario
definir un nivel minimo de rentabilidad o lo que seria el equivalente al costo de oportu-
nidad del capital involucrado en ia actividad. Por ello y en base a proyecciones de in-
flacion y nivel de riesgo econémico — financiero existente a nivel pais, hemos realizado
este estudio a partir de una tasa de descuento del 15 %. Con lo cual los resultados de
la tasa interna de retorno, deberan ser superiores al 15 %, independientemente de la
escala, para que la alternativa analizada sea rentable. Cabe mencionar que, en las
tres escalas analizadas, se ha contemplado el costo de operacidn relacionado al ge-

renciamiento del negocio. Por |0 general en casi todos los casos visitados, dicha fun-
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cidn es realizada por el propio duefio, con lo cual segun el criterio propio de cada em-

prendedor podra aumentar o disminuir la tasa de descuento aplicada.

Escala pequefia (artesanal avanzado): El punto de equilibrio operativo en este

caso estaria dado en el orden de las 15.500 unidades por afic. Esto significa
que el sistema productivo y comercial seria rentable a partir de ese nivel pro-
ductivo. Sin embargo para tener resultados con valores mas importantes, la es-
cala minima ideal seria las 20.000 unidades por afio. En este caso el ingreso
bruto promedio anual seria de $ 154.000, el margen bruto de operacidon anual $
90.500 mientras que el ingreso neto operativo anual es de $ 13.400. Con estos
resultados la rentabilidad operativa anual del orden del 15,5 %, mientras que la
tasa interna de retorno (TIR), proyectada a 10 afos seria superior al 17 %, el
valor actual neto (VAN) a una tasa de descuento del 15 % seria de $ 9.300. Por
tltimo los resultados indican que el periodo de recupero de inversion (PRI), es-
taria dado a partir del sexto afo.

Escala intermedia: El punto de equilibrio operativo en este caso estaria en el

orden de las 100.000 unidades por afioc. E! ingreso bruto promedio anual seria
de $ 837.000, el margen bruto de operacién anual $ 359.000, mientras que el
ingreso neto anual seria de $ 56.000. Esto arroja una rentabilidad operativa
anual que promedia el 20 %, la TIR seria superior al 23 %, mientras que el VAN
(15%) es de $ 104.000. El periodo de recupero de inversion (PRI, estaria dado
a partir del cuarto ario.

Escala semi industrial: El punto de equilibrio operativo estaria en el orden de las

180.000 unidades por afio. El ingreso bruto promedio anual seria de $
1.638.000, el margen bruto de operaciéon anual $ 682.000 mientras que el ingre-
s0 neto anual es de $>114.000. Estos niveles de ingresos definen una rentabili-
dad operativa anual del 24 %, la TIR superaria ef 27 %, el VAN (15%) seria de
unos $ 274.000. Al igual que el caso anterior el PRI, estaria a partir del cuarto

ano.

Una dato importante que surge de este punto, es que si bien el caso de la escala pe-

quefia, posee la capacidad de poder pagar un cierto monto en concepto de comision

por ventas, la misma no es suficiente para que una persona pueda dedicarse full time

a esta actividad, en esta escala. Solo las escalas intermedias y semi industrial son ca-
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paces de costear una o mas personas dedicadas a las ventas por tiempo completo y
sus costos de operacion como movilidad y viaticos.

Analizando el modelo de produccidn propuesto, e incrementando algunos costos e in-
versiones, se ha estimado que a partir de las 80.000 unidades por afio, el sistema po-
dria ser capaz de costear a tiempo completo una persona que se encargue exclusiva-
mente de la comercializacion. Asumiendo que el costo de esta actividad, puede alcan-
zar el 8 % de las ventas totales, contemplando los honorarios y comisiones por venta,
los costos de movilidad y viaticos. Con esta informacion quedaria definido que, en ca-
so de emprender un sistema de comercializacion del tipo asociativo, dedicado exclusi-
vamente a la venta conjunta de dulces y conservas santacrucenos, se deberian co-
mercializar en forma conjunta por lo menos 90.000 unidades de producto por afic. A
partir de alli, se podria auto sostener el costo a una persona dedicada full time a esta
actividad comercial. Loégicamente a menor escala, el sistema no seria sostenible por si
solo, con lo cual deberia recibir financiamiento externo para poder cumplimentar el co-

sto de un vendedor full time.

3) Accidn y control.

3.1) Hipotesis macroeconémicas a tener en cuenta.

Este punto analiza las principales variables macroeconémicas que deben tenerse en
cuenta a la hora de realizar las inversiones, sobre todo aquellas relacionadas a deter-
minado tipo de equipamiento e inclusive, la parte edilicia, ya que es especifica para es-
ta actividad. Esto implica que cuando alguna variable macroeconémica este poco defi-
nida o bien, desarrollen variaciones fuera de lo normal, el emprendedor deberéa reeva-
luar la inversidon o bien definir un nuevo plan de contingencia para solucionar la
problematica o bien para poder aprovechar mejor la oportunidad, si es que se presenta.

Las principales variables a tener en cuenta son:

a) Tipo de Cambio. Si bien el gobierno tiene la voluntad politica de seguir con un
tipo de cambio alto, para el presupuesto 2008 presentado en la camara de diputados
estimado en U$S 3,21, indicaria que la inercia del mercado es hacia la baja en los
proximos meses. Esto implica que el perfil general de la economia, probablemente si-
ga siendo competitivo para las exportaciones y fundamentalmente continuara siendo

una plaza atractiva ara el turismo internacional.
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b} Regulacién impositiva. Seguiran las retenciones a las exportaciones y sobre to-

do al sector agropecuario, de hecho se aumentaron las retenciones de los principales
cultivos al 28 %. Seguiran con el cobro del impuesto al cheque. Se elevara el impuesto
a la riqueza, ya aprobado en la camara de diputados, se abonara el impuesto con bie-
nes personales superiores a $ 300.000. El resto de la estructura impositiva seguira sin
grandes cambios.

c) Tasa de interés. l.os bancos tratan de mantener las tasas de interés estables,

sin embargo en los ultimos meses se ha observado un aumento de las mismas, la poli-
tica del gobierno es tratar de bajar las tasas de interés que cobran los bancos pero pa-
receria ser una mision imposible, al mencs en el 2008.

d) La inflacién. La inflaciéon proyectada por el gobierno nacional para el afio 2008
se calcula en 7,7 %, aunque los economistas de mas renombre de la Argentina espe-
culan que la inflacién pasara la barrera de los dos digitos. Este es un punto sumamen-
te critico ya que existe un defasaje real entre la informacién de los organismos oficia-
les y la inflacion real de la economia. Esto implica que debera estar muy atento a los
cambios de precios sobre todo de aquellos insumos criticos de la actividad, ya que el
escenario planteado es que continué el proceso inflacionario en el corto y mediano

plazo.

e) Escenario_politico. Se ha logrado una politica econdmica consistente que ha
posibilitado una recuperacién de los equilibrios macroecondmicos basicos. Esto se
traduce en una importante recuperacion de la inversion. Ademas se ha generado un
importante superavit comercial, merced a exportaciones que también se encuentran en
su maximo histérico, una inflacién por ahora controlable y una sustancial mejora de los
indicadores sociales. De continuar esta situacion el escenario politico permanecera es-
table, ya que en las ultimas elecciones se ha confirmado la permanencia del gobierno
actual, con lo cual se fortalecera aun mas las perspectivas de desarrollo para la pro-
vincia.

f) Crecimiento econémico. En el primer trimestre del 2007 el producte bruto inter-

no alcanzé los $ 322.459 millones. De esta forma la economia registré durante ese pe-
riodo una tasa de expansion interanual del 8 %. La Argentina ingreso en su quinto ano
de crecimiento consecutivo a una tasa promedio que ronda el 8,8 %. Segun los princi-
pales analistas es probable de que los proximos afios disminuya este ritmo de creci-

miento, lo que conlievaria a un enfriamiento general de la economia.
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3.2) Parametros del producto (proyeccion de las ventas en unidades, precio unitario,
costo unitario).

El analisis econémico y financiero realizado, nos define que la proyeccion minima de
ventas en unidades, deberia superar al punto de equilibrio de operacién anual de cada
alternativa. Con lo cual para tener una rentabilidad razonable, en una escala pequefa
las ventas anuales deberian estar cercanas a las 20.000 unidades. Para una escala in-
termedia seria razonable producir y vender unas 125.000 unidades en promedio por
ano. Mientras que una escala semi industrial debera superar las 220.000 para tener un
nivel de rentabilidad acorde a la inversion.

Con respecto al precio y al costo promedio unitario, podemos decir que este cambia
significativamente seguln la escala y el tipo de producto. Por ejemplo en una escala
pequena, el costo promedio unitario es del orden de $ 6,11. Mientras que el precio
promedio de venta unitario es de unos $ 7,30. En el caso de una escala intermedia el
costo promedio unitario es de $ 4,30 y el de venta unitaria podria ser de $ 5,30 o mas
si el mercado o permite, con lo cual el negocio seria mas rentable. Por dltimo una es-
cala semi industrial, tiene un costo promedio de producto de unos § 4,27, pudiéndose

vender a un precio promedio de $ 5,20.

3.3) Resultados financieros: Proyecciones financieras estimadas segun el plan de
accion.

Cada una de las escalas analizadas, poseen un nivel de inversiones y produccion dife-
rente. Por io tanto las necesidades financieras varian en magnitud segun cada caso.
Sin embargo para los tres casos analizados el periodo de mayor necesidad financiera
es el periodo inicial 0 afio cero. En los afios subsiguientes, cada esquema tendra ma-
yores necesidades financieras, en la medida que aumente la escala. Esto nos indica
que deben tenerse muy en cuenta, la base minima de dinero que se necesitara cada
afio con el fin de poder afrontar los costos fijos y variables.

El analisis realizado nos indica que en la medida que se pueda acceder a un financia-
miento menor al 16 %, los resultados proyectados seran mejores.

Las proyecciones financiaras del flujo de caja de cada caso se muegtran en as si-

o £
v

guientes graficas. g e
- s \‘ D \,

1y o
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Grafico N 7: Flujo de caja para una escala pequeha.
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Grafico N 8 Fiujo de caja para una escala intermedia.
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Grafico N 8 Flujo de caja para una escala semi industrial.
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34)  Analisis FODA,
Este analisis pone de manifiesto las principales fortalezas v debilidades internas del
emprendimiento. Esto significa que los duefios o gerentes pueden trabajar fratando de
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potencializar las fortalezas y por otro lado, pueden realizar acciones concretas con el

fin de minimizar o eliminar las debilidades.

Este analisis también revisa ias oportunidades y amenazas de caracter externo. Esto

significa que cada emprendimiento si bien no puede cambiar por si mismo, cada opor-

tunidad o0 amenaza existente a su entorno, si puede estar mejor preparado para mini-

mizar el impacto de las amenazas o bien, estar mejor preparado para aprovechar las

oportunidades. En base a las caracteristicas descriptas se expone el siguiente analisis:

Fortalezas:

)/
ot

()
0.0

Debilidades:

Productos mas artesanales y en algunos casos mejor calidad primaria’?,
comparados con los que provienen de la Comarca Andina.

Existe cierto grado de experiencia en {a produccion de dulces y conser-
vas por parte de los productores.

Generacion de empleo a nivel local.

Posibilidad de desarrollar nuevos productos como los organicos y los
productos Light.

Posibilidad de ofrecer produccion diferenciada por origen (Producto
hecho en Santa Cruz).

Asistencia técnica especializada en la zona.

Posibilidad de ofrecer una amplia gama de productos autoctonos de la
provincia.

Productos naturales con poca o nula aplicacidn de conservantes, colo-

rantes o agroguimicos.

Baja implementacion de tecnologia.

Bajo nivel de capitalizacién.

Escasas capacidades de gestion comercial y empresarial.

Producte poco competitivo a nivel extra-provincial.

Disefio de imagen, pakaging y servicio de venta de baja calidad compa-

rado con los productos de la Comarca Andina.

" Se refiere a la calidad del dulce o conserva en si mismo, ya que el disefio de imagen, pakaging y servicic de venta no es bueno
comparado a los productos de la Comarca Andina.

CFI - Desarrallo comercial del PROFAM Andino — Provincia de Santa Cruz. 101



- Baja escala de produccion en relacion a los productos de la Comarca
Andina.

- Falta de mano de obra capacitada.

- Poca experiencia en el desarrolloc y manejo de negocios

- Enfoque comercial orientado al mercado local.

- Poca disponibilidad de materia prima en la zona.

- Problemas de logistica y distribucién de productos.

- Baja planificacién comercial y productiva.

- Bajo poder de negociacién.

Oportunidades:

% Demanda provincial en crecimiento, y principalmente en los centros turis-

ticos (El Calafate, Los Antiguos, E| Chaltén).

»,
.‘0

Fuerte apoyo de organismos provinciales y nacionales a microempresas

de dulces artesanales de la provincia.

*

* Bajas barreras de entrada al mercado provincial.

B

» Mercado local poco desarrollado en relacion a otros lugares, como por

ejemplo La Comarca Andina.

\/
*°

Apoyo de empresas privadas locales (La Anénima) a la difusion y promo-
cién de productos artesanales que se desarrollan en |la provincia de San-

ta Cruz.

\/
o

Posibilidad de promocionar los productos fuera del ambito provincial,

como podria se la Casa de la provincia de Santa Cruz en Buenos Aires.

L d

*+

*

Estabilidad politica y econémica tanto a nivel provincial como nacional.

Amenazas:
- Productos extra-provinciales muy competitivos en precio.
- Restricciones en el transporte terrestre provincial para el envio de pro-
ductos a las distintas bocas de expendio.
- Oferta provincial muy atomizada.
- Ingreso de dulces artesanales de otros lugares sin las habilitaciones co-

rrespondientes.

CFi - Desarroflo comercial del PROFAM Andino — Provincia de Santa Cruz. 102



- Alta escala de produccion de los principales productores de la Comarca
Andina.

- Falta de un programa de desarrollo fruticola integrado a nivel provincial.

4) Conclusiones y Recomendaciones.

Considerando el tamafio del mercado provincial de dulces y conservas artesanales, el
nivel de competencia y el tipo de productor existente en la provincia, creemos que la
escala pequena o artesanal avanzado, es la que mas se adecua a la realidad del mer-
cado provincial y a las necesidades y posibilidades de los productores existentes. Tal
vez seria conveniente alcanzar e una escala pequeria las 30.000 unidades al afio o
mas, con el fin de maximizar los beneficios. Si bien las escalas intermedia y semi in-
dustrial son mas rentables, existen serias limitantes estructurales como la escasez de
fruta para industria y mano de obra, con lo cual hace que una escala pequefia, sea la

menos riesgosa en el corto y mediano plazo.

Existe un mercado potencial interesante que esta a la mano de los productores arte-
sanales de dulces y conservas de ia provincia de Santa Cruz. Por ello, creemos con-
veniente que deben tratar de comercializar sus productos, independientemente que
sea de forma asociativa o no, a través de un sello de calidad, que identifique a los pro-
ductos como hecho en Santa Cruz. Esto seguramente mejorara el nivel de posiciona-
miento y competitividad, permitiendo satisfacer las necesidades de determinados

segmentos de demanda de alta calidad, ya sean nacionales o extranjeros.

Si bien en el mercado provincial hay muchas marcas, tanto locales como de otras zo-
nas, todavia no hay una marca provincial que se destaque por encima de las demas,
con {o cual el nivel de competencia todavia no es elevado. En cambio no ocurre lo
mismo con los productos que provienen de la Comarca Andina, ya que si bien compi-
ten con un menor precio, se pudo observar que ofertando un producto que garantice el
normal abastecimiento, que sea local a un precioc competitivo (que no supere €l 10 a
15 % respecto a la competencia), se pueden obtener niveles de venta y rentabilidad
aceptables, no solo para los pequefios productores de dulces y conservas del PRO-
FAM, sino para otros productores independientes que también se vieron muy interesa-
dos en el proyecto. Si bien no hay una marcada necesidad, creemos que es importan-

te tratar de desarroltar nuevos productos, con el fin de captar otros segmentos distintos,
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ademas de ampliar la oferta productiva. Una sugerencia seria tratar de incursionar en

productos como los organicos, light o bien producir dulces para diabéticos.

Los canales de comercializacion que resultan mas atractivos para este tipo de produc-
to, son las casas de venta de articulos regionales (en los principales centros turisticos).
El canal de la hoteleria y restaurantes es muy interesante, sobre todo en El Calafate,
' no siendo asi en otras localidades. Ademas de estos canales se pueden realizar estra-
tegias de promocién y venta en otros lugares puntuales, como podrian ser tiendas de

productos gourmet, aeropuertos, distribuidores especializados, etc.

No caben dudas, que los dulces y conservas artesanales de origen patagénico hace
tiempo son productos posicionados como especialidades. Con lo cual hay que fortale-

cer y consolidar la produccién de los mismos.

El crecimiento desde el punto de vista turistico, que ha experimentado la provincia en
los dltimos afos y beneficiado por la devaluacion del 2001, sumado a la estabilidad
econdémica y politica existente, hace suponer que en el corto y mediano plazo, el mer-
cado de los dulces y conservas artesanales se presenta con buen escenario. No obs-
tante, los productores locales deberian tratar de diferenciar aun mas su produccion,
con respecto la competencia de otras zonas. Dicha diferenciacién puede ser imple-
mentada a través del desarrolio de un programa de certificacion de calidad artesanal y
de origen santacrucefio, el cual deberia ser realizado conjuntamente con la Secretaria

de la Produccion, el Consejo Agrario Provincial y el INTA.

Evidentemente también es importante contar con una buena imagen, disefio y presen-
tacion del producto. Recuerden que la clave del éxito radica en el producto no solo de-
be tener buena calidad genérica (ser un buen duice), sino que ademas debe llegar con
un muy buen nivel de servicio y atencion al cliente que lo compra, ya sea consumidor
final o intermediaro (ej: hotelero o comerciante). Eso también es parte de la imagen del

producto.

En general es preferible que los productos puedan llegar a un precio semejante a la
competencia, o bien que no sea muy elevado respecto de la misma. Esto implica que

los productores provinciales deben mejorar los sistemas de transporte y comunicacion
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con el fin de minimizar sus costos, ya que no hay una diferencia significativa con res-
pecto al flete que deben pagar los productos provenientes de otras zonas, los cuales

son de menor costo en general.

Algunas recomendaciones o sugerencias:

* Teniendo un buen producto y que este en regla, siempre existe la posibilidad de par-
ticipar en rondas de negocios. Hemos comprobado que existen diversos organismos
de apoyo al desarrollo comercial de la PyMe, tanto nacionales como de indole provin-
cial, los cuales poseen herramientas para que los productores puedan participar. Esto
no solo les sirve para promocionar sus productos, sino que también sirve para el desa-
rrollo de nuevos canales comerciales.

* Es importante lograr el apoyo de la provincia (Secretaria de la Produccién) para asis-
tir a los productores financieramente. Sobre todo en las primeras etapas de la nueva
propuesta comercial.

* Los organismos provinciales y nacionales participantes deben continuar con la asis-
tencia técnica a los productores de dulces y conservas de la provincia, con el fin de al-
canzar los objetivos establecidos en este trabajo.

» En forma conjunta funcionarios, técnicos y productores deben tratar de revertir las
debilidades detectadas, sobre todo las que estan relacionadas con cuestiones internas,
propias de ias empresas familiares, a saber: Falta de mano de obra calificada, defi-
ciente gestibn comercial, falta de experiencia en el mercado local, poca disponibilidad

de materia prima en la zona., etc.
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Fuentes de consulta y bibliografia.

Agroindustrias Visitadas de la Comarca Andina y Bariloche:

Masseube, Mengoli, El Monje, El Puente, Cabana Lago Puelo, Cabaiia Mico,
Frutos del Sur, Valle de Epuyen, Silva, La Casita Suiza, La Mexicana, Chocola-

tes Del Turista, Chocolates de la Abuela Goye y La Peninsula.

Principales productores de dulces y conservas de Santa Cruz que fueron consultados

Gobernador Gregores: Sra Irma y Esposo (Konkashken), Aurelia Tejedor, Jom-
niuk, Juan Antonio; Reichard, Ricardo y Delia, Sandoval entre otros.

Los Antiguos: Productoras de la Cooperativa El Vergel; Miriam Smith; Trefinjer,
Walter y Chacra (El Paraiso) familia Mendieta entre otros.

E! Calafate: Tomas Antonio Morrison (Ovejitas de la Patagonia). Estancia El
Tranquilo de Alberto J. Helmich. Santiago Nash. Tatela. Chavez Pacheco Maria
Delfina (Calafate Puro) entre otros.

Rio Gallegos: Monica Blaik y Sr. Navarro

Funcionarios vy profesionales consultados de la provincia de Santa Cruz.

Lic. Rodolifo Beroiz. Secretario de Estado de la Produccion — Ministerio de Eco-
nomia y Obras Publicas.

Lic. Paola Knoop. Directora Provincial de Comercio e Industria. Secretario de
Estado de la Produccion.

Ing. Agr. Ménica lacomini. Directora General de Gestién de PyMES. Direccion
Provincial de Comercio e Industria Secretaria de Estado de la Produccion de fa
provincia de Santa Cruz.

Ing. Agr. Jaime Alvarez. Presidente del Consejo Agrario Provincial (CAP).

Ing. Agr. Ernesto Grandén. Director de Agricultura del CAP.

Lic. Matias Peraggini area de bromatologia del CAP.

Ing. Agr. Pia Poggio. SENASA. Rio Gallegos.

Dra. Rosa Cuarto. Jefa de Bromatologia Provincial y asistente Técnico Miguel
Zapata. Ministerio de Asuntos Sociales de la provincia de Santa Cruz.

Lic. Carios Torres. Secretaria de estado de la Produccion. Ex Director de Esta-

distica y Censo de la provincia de Santa Cruz.
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Miryam Gonzalez. Area estadistica de la Subsecretaria de Turismo de Santa
Cruz.

Maria José Barria Felgueroso. Jefa Departamento Estadisticas de la Secretaria
de Turismo de Ei Calafate.

De INTA:

Ing. Eduardo Quargnolo. Ex - Director EEA Santa Cruz. INTA.

Dr. Gabriel Oliva. Director interino de la EEA Santa Cruz. INTA.

Ing. Agr. Julio Cabana. Jefe de AER INTA EI Calafate. Coordinador Actual del
PROFAM Andino.

Marcos Williams. Coordinador de Desarrollo Rural de la EEA Santa Cruz del
INTA.

Ing. Agr. Catalina Carella. Coordinadora provincial del programa PROHUERTA.
Convenio INTA-CAP.

Ing. Agr. Fernando Manavella. Jefe de la AER INTA Los Antiguos.

Ing. Agr. Maria Luisa Lazzo. AER INTA Los Antiguos. Coordinadora de grupo
de {a Cooperativa El Vergel.

Otros profesionales consultados.

Ing. Agr. Federico Gerendiain. Gerente de Cooperativa Agrofruticola El Odasis.
Sr. Juan Sainz, productor de cerezas, gerente de Rio Alara S.A.
Lic. Astrid Freihed. Ex Coordinadora Grupo PROFAM Andino.

QOftras fuentes.

SAGPYA. Direccion de Calidad Agroalimentaria. www.sagpya.mecon.gov.ar
INAL (Instituto Nacional de Alimentos). www.anmat.gov.ar

INPI (Instituto Nacional de Propiedad Intelectual). www.mecon.ar/inpi
Fundacion Export Ar. www.exportar.com.ar

INTA. www.inta.gov.ar

CODIGO (Asociacion Argentina de Codificacidn de Productos Comerciales).
www.codigo.com.ar

SENASA. www.senasa.mecon.gov.ar

Consejo Agrario Provincial www.scruz.gov.ar/recursos/cap/fyc.htm

Secretaria de Turismo de la Provincia de Santa Cruz.
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V. Anexos.

Anexo N 1. Detalle de instituciones y organismos relacionados a la fiscalizacion

y control de habilitaciones y manipulacion de alimentos.

-Ambito nacional-

Registro Nacional de Establecimientos (RNE)

Es el primer tramite que debe realizarse antes del registro del producto. El Registro
Nacional de Establecimientos (RNE) es otorgado por el INAL (Instituto Nacional de
Alimentos), el cual permite la comercializacion interna, como la importacion y exporta-
cién de productos, acondicionados para la venta directa al publico, exclusivamente.
Actualmente debido a modificaciones en la legislacion vigente (delegacién de faculta-
des a las provincias), algunos organismos provinciales estan otorgando el RNE.
Las formas de! procedimiento y tramitacién de inscripcion ante el INAL (notificaciones,
plazos, etc.) quedan sujetas al régimen de la Ley de Procedimientos Administrativos,
Ley 19.549 y su Decreto Reglamentario.
Los datos del INAL son:

» Direccion: Estados Unidos 21 (San Telmo), Capital Federal

» Tel: 011-4340-0800

Registro Nacional de Productos Alimenticios (RNPA)

El nimero de Registro Nacional de Establecimiento (RNE), correspondiente al esta-
blecimiento del titular de! tramite de registracion del producto, es un dato indispensable
para el inicio del registro del producto. Este registro también es otorgado por el INAL,
el cual posee un cédigo especifico para cada producto acondicionado que se comer-
cializa en todo el territorio nacional. Este tambien es un requisito para importar y ex-
portar, salvo cuando se quiera importar productos acondicionados para la venta directa
al publico de paises miembros del MERCOSUR que no se requiere su tramitacion, de
conformidad a lo dispuesto por la Resolucidén N° 876/97 y la Disposicion N° 5434/98.

El INAL también otorga RNPA solo para exportacion, cuando el producto deba cumplir
con las normas del pais de destino. En estos casos, el producto no puede comerciali-
zarse en el pais, debiendo consignarse en sus rétulos tales recaudos. Para realizar
las inscripciones de productos alimenticios se pueden enviar muestras para registrar el

producto, el costo es de unos $ 400 mas los gastos de envio.

CFI - Desarrollo comercial del PROFAM Andino - Provincia de Sanfa Cruz. 109



En el ambito provincial, se puede tramitar el Registro Provincial de Producto Alimenti-

cios (RPPA), el cual lo habilita para comercializar en todo el territorio nacional.

Autorizacién de envases de frutas y hortalizas para la exportacién y mercado in-

terno
En el caso de los envases, el organismo de aplicacién es el SENASA. La documenta-
cion requerida segan (Decreto-Ley 9244/63 y Decreto 71178/35) es:
* Frutas: solicitud de autorizacion con el detalle de las caracteristicas del envase
acompafiada por el envase.
» Hortalizas: solicitud de autorizacién con el detalle de las caracteristicas del en-
vase acompafiada del envase y la mercaderia.
* Quién puede efectuarlo: Despachante o interesado.
* Es arancelado: No.
* Documentacién que se otorga: Disposicidn o resolucidn de autorizacion.
» Doénde se realiza: Direccion de Calidad Agroalimentaria. Productos Vegetales
No Granarios. Av. Azucena Villaflor (ex Prolongacién Av. Belgrano) s/n, Dique 2,
Lado Este (1107) Capital Federal, Tel.: 4312-4015/4050 int. 107/170/177 Fax:
4311-5645; Horario de atencion: de 9:00 a 17:30 hs.

Registro de una marca de fantasia

El Registro de la marca se realiza en el INPI (Instituto Nacional de Propiedad Intelec-
tual). Se deben presentar tres nombres. Se pueden hacer las consultas de los nom-
bres sin arancel. El tramite definitivo puede tener una duracién que oscila entre 60 dias
y 1 aiio.

INPI

Direccion: Av. Paseo Colén 717

Capital Federal.

Tel: 0-800-222-4674 0 011-4344-4966/4967.

Web: www.mecon.ar/inpi

Tambien existe la posibilidad de registrar marcas por medio de Internet en:

www.demarcas.com

Exportacion de un alimento
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El primer requisito para realizar una operacion de exportacién es inscribirse en el Re-
gistro de la Direccion General de Aduanas -ex Administracion Nacional de Aduanas.
Este tramite se realiza una sola vez y es valido para efectuar operaciones de exporta-
cion y/o importacion. El nimero de inscripcion obtenido lo habilita para operar a través
de cualquier Aduana del pais.

Pueden inscribirse personas fisicas o juridicas y los tramites de exportacién pueden
ser realizados por el Despachante de Aduana.

Para conocer las exigencias de los paises compradores se puede recurrir a SENASA
Area Vegetal o Animal, a los siguientes teléfonos:

Conmutador; 011-4345-4110/4112

Si se desea obtener informacidn sobre perfiles de mercado para determinados produc-
tos alimenticios, se puede recurrir a la Fundacién Export Ar {(www.exportar.com.ar), a

las Camaras de Comercio o a las Embajadas y Consulados instalados en Argentina.

Detalle del rotulado exigido a un alimento envasado para su venta

La siguiente informacion debe constar en todo alimento envasado que se expenda en
nuestro pais, de acuerdo a lo establecido en el Cédigo Alimentario Argentino.
=  Denominacién y marca del alimento.
» Establecimiento elaborador y razén social del mismo.
= Numeros de registro correspondiente (RPE, RNE, RPPA, RNPA, o el que co-
rresponda)
» Pais de origen, si el mismo fuese importado
* Identificacion del lote.
* Ingredientes segun su peso, de mayor a menor, excepto que se trate de un ali-
mento con un Unico ingrediente.
» Contenido neto.
= Fecha de vencimiento. No es obligatorio para algunos alimentos tales como vi-
nos, vinagres, azucar, frutas y hortalizas frescas, productos de panaderia y pas-
teleria que se consuman dentro de las 24 hs de elaborados, caramelos y pasti-
llas, entre otros.
* Modo apropiado de uso y precauciones a tener en cuenta.
* Ademas, se debe adicionar la siguiente informacion de caracter obligatorio:
* Designacion de calidad

= |Informacion nutricional
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» Obtencidn de codigos de barra para sus productos
lL.as empresas que requieran la codificacion de sus productos mediante cédigos de ba-
rra deben inscribirse en CODIGO (Asociacion Argentina de Codificacion de Productos
Comerciales), representante de EAN INTERNATIONAL en Argentina.
Datos de CODIGO:
Viamonte 340/42 1.
(1053) Capital Federal
Tel: 011-45101700.

Web: hitp://iwww.codigo.com.ar

Empresa u organismo para realizar el analisis nutricional de productos.

= Centro de Investigacion y Asistencia Técnica a la Industria Asociacién Civil (CIATI)

Direccion: Bartolomé Mitre y 20 de junio CP (8336), Villa Regina, Rio Negro, Argentina.
TE: 54-2941-461062 / 462810 / 463173 - Fax: 54-2941-461101
e-mail. info@ciati.com.ar

Web: http://www.ciati.com.ar

Contacto para analisis nutricionales: Dra. Soraya Bellini

e-mail: soravab@ciati.com.ar

Laboratorio de ensayo acreditado por ENAC en Guia SO 17025 con acreditacion N
163 / LE 349, Madrid, Espana. Actualmente realiza los siguientes tipos de analisis nu-
tricionales:

SET de ANALISIS Nutricionales (NUT): Cenizas, Proteinas Totales, Nitrégeno Total,
Humedad, Grasas Totales, Fibras Totales, Calorias Totales, Carbohidratos Totales.
*Alcance: productos vegetales, farindceos, azucarados, bebidas y bebidas fermenta-
das. Para alimentos de origen animal, incluyendo sus derivados y aceites consultar.
ANALISIS INDIVIDUALES: Calcic y Magnesio, Cenizas, Fibras Insolubles, Solubles,
Totales (c/u), Fructosa, Glucosa, Grasas Totales, Hierro, Humedad, Nitrégeno Total
(Proteinas Totales), Sacarosa, Sodio, Beta Caroteno (Vitamina A), Ac. Ascorbico Total
(Vitamina C).

Otros Analisis que realiza; Residuos de Plaguicidas, Frutas, jugos y productos relacio-
nados, Microbiologicos y Micotoxinas, Uva, Mosto y Vinos, Caldos y Sidra, Aguas, Miel,

Anéalisis Sensortales, Quimica del Flavor.

En Mendoza.
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» Direccidn de fiscalizacion, control y defensa del consumidor (Mendoza).
comunicacion-consumidor@mendoza.gov.ar
0261-4292410 / 0-800-222-6678
Servicio del laboratorio:
El laboratorio depende de la Unidad de Logistica Administrativa y realiza trabajos en
conjunto con los sectores de UDC y LC y UFCI.
El {aboratorio esta provisto del equipamiento para realizar los analisis oficiales y a par-
ticulares.
Los analisis oficiales se realizan para los dos sectores como son: la Unidad de Defen-
sa del Consumidor y Lealtad Comercial (UDC y LC) y la Unidad de Fiscalizacion y
Control Industrial (UFCI).
De la mejor forma el laboratorio brinda el apoyo logistico a la UFCI mediante los ana-
lisis de muestras oficiales de Industria segun el decreto 1370/01(industria} y el decreto
999 (bodegas).
El trabajo realizado con la UDC y LC segun la resolucion 100 que contempla los anali-
sis a las muestras oficiales extraidas de las bocas de expendio (minoristas y mayoris-
tas) a este cuidadoso trabajo también se realiza a los anélisis de muestras de particu-
lares, con un arancel fijado por la Direccion General de Rentas(DGR)
Todas las muestras analizadas (oficiales y particulares) se rigen por el Cadigo Alimen-
tario Argentino {CAA)
¢, Qué hace?
El laboratorio de La Direccion de Fiscalizacién, Control y Defensa del Consumidor,
brinda una serie de servicios a los organismos publicos y privados. También asesora
a los clientes particulares en cuanto a los ensayos que deberia realizar a sus produc-
tos para que estos fueran considerados con aptitud segun el Codigo Alimentario Ar-
gentino y otras normas vigentes.
Tareas realizadas y equipos utilizados en el laboratorio son:
El laboratorio de la Direccion de Fiscalizacion, Control y Defensa del Consumidor brin-
da servicio a entes u organismos Publicos y Privados. Asesora a particulares en cuan-
to a ensayos que deberia realizar a sus productos para que estos fueran considerados
con aptitud segun el Cédigo Alimentario Argentino y otras Normas vigentes.
Los productos que el Laboratoric puede someter a pruebas son:
Aguas para riego, consumo, efluentes; Dulces, conservas de todo tipo, abonos y fertili-

zantes, suelos, fungicidas, alimentos en general y todo tipc de bebida. Para los ensa-
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yos de los productos, el laboratorio cuenta con especialistas ubicados en los distintos
sectores: Enologia, Agropecuaria, Especiales y Bacteriologia.

Para los ensayos de los productos el laboratorio posee equipos de alta complejidad
como: Espectrofotdmetros de Absorcion Atémica y Ultra Violeta; Fotometro de llama;
Conductivimetros ; refractometro; Pehachimetros; Estufas DBO (Demanda Bioldgica
de Oxigeno); Digestor de DQO (Demanda Quimica de Oxigeno); estufas de cultivos y
otros.

El laboratorio cuenta con los medios necesarios para realizar el ensayo nutricional de
los alimentos, que seran obligatorios para todo tipo de productos a partir del 2006.
Servicios: Analisis a particulares de vino, agua, alimentos, estimulantes, condimentos,
grasas y aceites.

Bacterologia

Analisis de agua mineral

Otros analisis

-Ambito provincial-

SENASA (Servicio Nacional de Sanidad y Calidad Agroalimentaria) delegacién en
Santa Cruz

Direccion: Ruta Nacional N° 3 y cruce de vias

(9400) Rio Gallegos

Provincia de Santa Cruz

Tel: 02966-442881 / 442999

Coordinadora area vegetal: Ing. Agr. Pia Poggio.

Consejo Agrario Provincial - Direccion de Inspeccion de Productos Alimenticios.

Titular: ing. Dipa.

Direccién: Gendarmeria Nacional s/n. Rio Gallegos (C.P. 9400) Santa Cruz
E-mail: cap@spse.com.ar

Teléfonos: 02966-442394

http:/Awww.scruz.gov.ar/recursos/cap/fyc.htm

La Direccién de Inspeccion de Productos Alimenticios tiene como mision el contralor

de la fabricacion y distribucion de productos y subproeductos de origen animal y vegetal,
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de acuerdo a normas locales y a las fijadas por el Servicio Nacional de Sanidad y Cali-
dad Agroalimentaria (SENASA), de acuerdo a la Ley 22.385 y Decreto Reglamentario
4238/68. Para ello esta integrada por tres departamentos, los que cumplen las siguien-
tes funciones:

» Trafico: controla el ingreso de productos y subproductos de origen animal y ve-
getal, el funcionamiento de las camaras de depésitos y distribucién provincial
mediante el control de camiones de transporte, control del ingreso de mercade-
rias.

» Contralor: controla el funcionamiento de los mataderos municipales y a su vez
realiza la inspeccion de los frigorificos provinciales que tienen trafico provincial,
supervisando los frigorificos municipales.

* Habilitaciones: estudia y aprueba, o no, los planos presentados para la habilita-
cién de camaras frigorificas, fabricas de productos y subproductos de origen
animal o vegetal, mataderos, etc., realizando posteriormente las habilitaciones

correspondientes.

Ministerio de Asuntos Sociales

Alli se realizan los registros: RPPE (Registro Provincial de Establecimientos) y RPPA
(Registro Provincial de Producto Alimenticio). La provincia de Santa Cruz firmo el con-
venio con la Nacion por el registro de alimentos.

Direccion: Salta 75

(9400) Rio Gallegos

Tel: 02966-420535

Ministro: Lic. Nadalich.

Directora de Asistencia y Produccion Alimentaria: Susana Navarrete

Jefa de Bromatologia: Dra. Rosa Quarto

e-mail: Rouz56@hotmail.com
Celular; 02966-15569223.

Ministerio de Asuntos Sociales. Direccion_de Auditoria Sanitaria. Departamento

de Bromatologia.

Direccion: Salta 75

(9400) Rio Gallegos

Tel: 02866-422776 / 420997 / 424125
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Ambito municipal

Municipalidad de Los Antiguos.

Departamento de Bromatologia

Direccién: 11 de Julio 432

(9041) Los Antiguos

Tel: 02963-491262 / 261 / 247

Jefa de Bromatologia: Méd. Vet. Mariana Prieto

Instituciones de apoyo al desarrollo de productos del ambito provincial

Secretaria de Estado de la Produccion

Secretario de Estado de la Produccion — Ministerio de Economia y Obras Pudblicas: Lic.
Rodolfo Beroiz.

Directora Provincial de Comercio e Industria: Lic. Paola Knoop.

Direccion: Avellaneda 801

(9400) Rio Gallegos

Tel. 02966-425713 / 420467 0 438727 1 422748 / 435441,

Consejo Agrario Provincial (CAP)

Direccién: Av. Roca 976

(9400) Rio Gallegos

Tel: 02866-422335/422269.

Direccién de Agricultura del CAP: Gendarmeria Nacional s/n. Tel. 02966-442394 /
442587.

Presidente: Ing. Agr. Jaime Alvarez.

CAP. Inspeccidn de Alimentos.

Teléfono: 029664-22335, int: 23)

Responsable del area de inspeccién de alimentos del CAP: Matias Peraggini { Lic.
Tecnologia de Alimentos).

mperaggini@yahoo.com.ar

Subsecretaria de Turismo de Santa Cruz
Av. Roca 863
(9400) Rio Gallegos
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Tel: 02966-438725

www .epatagonia.gov.ar
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Anexo 2. Estadistica poblacional v turistica de la provincia de Santa Cruz.

= Detalle de la evolucidn turistica de Rio Gallegos
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Anexo N 3. Listado general de empresas consultadas y clientes potenciales.

A.3.1. Seleccion de Clientes encuestados que estarian interesados en adquirir dulces y
conservas de origen santacrucefio,

HOTEL KOSTEN AIKE

Direccion: Gobernador Moyano 1243. El Calafate. C.P. 9405 (Santa Cruz).
Teléfono: 02902-492424. / Fax: 02902-491538.

Contacto: Sra. Marta.

www.kostenaike.com.ar

EL QUIJOTE

Direccion: Gobernador Gregores 1155. El Calafate. C.P. 9405. (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-91017/054.

Gerente: Margarita, A de [acaruso.

E-mail: elquijote@cotecal.com.ar

EL GALPON

Direccion: Ruta 11-Km 22. El Calafate. C.P. 8405. (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-92503/4-91793.

Gerente: Maria Florencia Mallo.

E-mail; elgalpon@cotecal.com.ar

Pagina web: www estanciaalice.com.ar

HOTEL SHEHUEN

Direccién: Rio Santa Cruz 2340. El Calafate. C.P. 9405, (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-96030/031.

Director: Lic. Horacioc Fuxman.

E-mail: shehuensri@hotmail.com

HOSTERIA KAU KALESHEN

Direccion: Gobernador Gregores 1256. El Calafate. C.P. 9405. (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-91188.

Encargado: Sr. Adrian,

E-mail: kaukaleshen@ecotecal.com.ar

www . losglaciares.com/kaukaleshen

APART HOTEL LIBERTADOR

Telefonos: (02902) 491511 - 492080 - 492079 - Lineas rotativas.
Encargado: Moira Saade

www, ahlibertador.com.ar

RESTAURANTE LA MATERA
Contacto: Gerente Federico Marpegan
lamatera@cotecal.com.ar

SUPERMERCADOS NORTE

Direccion: Av. Roca 742. (C.P. 9400) Rio Gallegos {(Santa Cruz).
Teléfonos: 029664-20612/23907.

Contacto area de compras: Adriana Pisati.
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SUPERMERCADOS ALAS

Direccidn: Zapiola y Estrada. (C.P. 8400). Rio Gallegos (Santa Cruz).
Teléfonos: 029664-36300.

Contacto: Encargado de compras: Juan Pablo Borrel.

SUPERMERCADOS LA ANONIMA
Gerente Zonal: Contacto: Mariano Cabral.
Asistente Gerente Zonal: Mariela Arias
Sucursal 81 Rio Gallegos.

Teléfonos: 029664-42058/442172/442652.
marias@laanonima.com.ar

ESTEVEZ NESTOR EDUARDO

Empresa de restaurantes (El Horreo, Puesto Molino, Bartola, El Britanico) y también

servicio de cathering.

Avenida Roca 862. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Encargado de compras: Carolina Riveira.
Teléfonos: 029664-26462, int: 35.

E-mail: puestomolino@estevez-tiab.com

SIPETROL ARGENTINA S.A.

Direccién; Libertad N°® 148. Rio Gallegos (9400).
Teléfono: (02966) 4-29636/429792.

Contacto: Aisa Perez.

CHEVRON S.R.L.

Direccion: Libertad N° 875, 1° Piso. Rio Gallegos (9400).
Teléfono: (02966) 4-39872.

Contacto: Roberto Bagner.

HARENGUS S.A.

Direccion: Soldado Ortega N° 587. Rio Gallegos (9400).
Teléfono: (02966) 4-26854.

Contacto: Alberto Rodriguez (Representante San Julian).
E-mail: harengus@sanjulian.com.ar

HOTEL IMAGO

GASTON DIEZ

Cheff del Hotel

qdiez@imagohotelspa.com

Calle 669 N° 40. CP (9405). El Calafate-Santa Cruz.
Tel/Fax: (02902)4-96501 al 06.

Email: cicero@imagohotelspa.com

HOTEL EL MIRADOR

Gerente: Gabriela Tossutti
gerencia@miradordeilago.com.ar

Av. Del Libertador 2047. (9405). El Calafate-Santa Cruz.
Teléfono/Fax: (02902)4-93176/493213/493214.
inffo@miradordellago.com.ar
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Empresas de la provincia de Santa Cruz que son buenos clientes potenciales.

(Todos los datos estan actualizados a julio de 2007.)

A.3.2. Némina de Empresas Petroleras

PETOBRAS ENERGIA S.A.

Direccion: Alberdi N° 232. Rio Gallegos (9400).
Teléfono: (02966) 4-30500.

Contacto: Ing. Rubén Frangi.

SIPETROL ARGENTINA S.A.

Direccion: Libertad N°® 146. Rio Gallegos {(9400).
Teléfono: (02966) 4-29636/429792.

Contacto: Ing. Carlos Saracino.

CHEVRON S.R.L.

Direccion: Libertad N° 875, 1° Piso. Rio Gallegos (9400).
Teléfono: (02966) 4-39872.

Contacto: Ing. Mariano Kodelja.

PAN AMERICAN ENERGY

Direccion: Ruta N°® 43-Km 220. Pico Truncado.
Teléfono: (02967) 4-992116-4992209.
Contacto: Ing. Juan Carlos Moreno.

A.3.3. Némina de Empresas Pesqueras

CARNES SANTACRUCENAS S.A.

Direccion: Av. San Martin N° 1265. Rio Gallegos (9400).
Contacto: Garcia Mario Roberto (Apoderado).

E-mail: carsa@pdeseado.com.ar

PESQUERA SANTA MARGARITA S.A.
Direccién: Av. Pedro Lotufo 1209 (Deseado).
Teléfono: (02967) 4-70188/72188

E-mail: matterahnos@infovia.com.ar

CONTINENTAL ARMADORES DE PESCA S.A.

Direccion: Avellaneda N° 295, Rio Gallegos (9400).

Teléfono: (02965)-4545367

Contacto: Alvarez Fernando Castellano (Presidente).
Azpillaga, Ernesto (Apoderado).

Contacto comercial: comercial@conarpesa.com.ar

E-mail; conarpesa@infovia.com.ar

Pagina web: www.conarpesa.com.ar

EMPESUR S.A.

Direccion: P. Lotufo s/n. Puerto Deseado.
Teléfono: (0297) 4-872054

Fax: (0297)4-872636
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Contacto: Esnal, Juan Manuel (Presidente).
E-mail: empesur@fibertel.com.ar
Pagina web: www.empesur.com.ar

FISHING WORLD S.A.

Direccién: Gobernador Moyano N° 56. Rio Gallegos (9400).
Contacto: Rauch, Sebastian (Representante).

E-mail: srauch@panapesca.com.ar

COPROMAR S.R.L.

Direccion: Ing. Briazo 1166. Puerto Deseado (8050).
Teléfono: (0297) 4-870523

Contacto: Paz, Roberto (Gerente de Planta).
Contacto: Paz, Juan Alberto (0297-156219487).
E-mail: copromar@pdeseado.com.ar

HARENGUS S.A.

Direccion: Soldado Ortega N° 587. Rio Gallegos (9400).
Teléfono: (02966) 4-26854.

Contacto: Velasquez, Ignacio (Representante San Julian).
E-mail: harengus@sanjulian.com.ar

EXPLOTACION PESQUERA DE LA PATAGONIA S.A.
Direccién: Pellegrini N° 579, P.B. Dpto. 1. Rio Gallegos (9400).
Teléfono: (02966) 15635975.

Contacto: Diaz, Enrique (Presidente).

PESQUERA SANTA CRUZ S.A.

Direccion: Av. Costanera s/n®. Puerto Deseado (9050).
Telefono: (0297) 4-870944,

Contacto: Perez, Costa Jesus (Presidente)

E-mail: pscruz@televic.com.ar

PESQUERA SANTA ELENA S.A.

Direccidn: Av. Costanera s/n. Puerto Deseado.
Teléfono: (0297) 4-872188.

Contacto: (Presidente)

E-mail: staelena@pesel.com.ar

VIEIRA ARGENTINA S.A.

Direccion; Fagnano N° 469. Rio Gallegos (9400).
Contacto: Bensa, Andrés Eduardo.

E-mail: abensa@vieirasa.com.ar

ARBUMASA S.A.
Direccion: Av. Costanera s/n®. Puerto Deseado (9050).
Teléfono: (0297) 4-872024/4-870948.
Contacto: Martinez, Rubén Celaya (Presidente).
Barolli, Dario (Vice-presidente)
Pascual, Francisco.
Pagina web: www.arbumasa.com.ar

ARGENOVA S.A.
Direccion: Av. Costanera N° 799. Puerto Deseado {9050).
Teléfono: (0297) 4870873/ 4-870550.
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Contacto: Pena, Jaime Perez (Presidente).
Crujieras, Julian.

E-mail. argenova@argenova.com.ar

Pagina web: www.argenova.com.ar

ANTONIO BARILLARI S.A.

Direccion: Hipdlito Irigoyen 723, 6° of. 44 (1086).

Teléfono: 0114-3428633/4-3457988.

Contacto: Carlos Lorenzo Choco

E-mail: cchoco@barillari.com.ar/ Pagina web: www fis-net.com/barillari.

A.3.4. Némina de Empresas Mineras

YACIMIENTO CERRO VANGUARDIA.

Direccion: Alberdi 643. Rio Gallegos (9400).

Teléfono: (02966) 4-24650/426175/431661.

Contacto: Jefe de compras Oscar, Martinez. (teléfono: 15410921/4-24650/426175).
Cerro Vanguardia: Marcelo Simondini (02962-496000, int; 6021).

E-mail; adminfom@fomicruz.com

Pagina web: www .fomicruz.com

MINERA SANTA CRUZ

Direccion: Sargento Cabral N° 124, Barrio 9 de Julio. Comodoro Rivadavia (C.P. 9000).

Teléfono: (0297) 4-474056, Fax 4-440213.
Contacto: Carlos, Tabby.

MINERA TRITON S.A.

Direccion: Estrada N° 128. Rio Gallegos (9400).
Teléfono: (02966) 4-20683/432528.

Contacto: Carlos, Baetti (Gerente).

YCRT

Direccién: El Cano 424. Rio Gallegos (9400) Santa Cruz.
Telefono: (02966) 4-38320/02902-421250/421174.
Contacto: Derisio, Luis.

COMPANIA MINERA TRES CERROS
Direccion: Complejo industrial (Cafiadon Seco).
Teléfono: (0297)4-850391.

Contacto: Ricardo, Ardizzone.

MERIDIAN GOLD
Direccién: Gobernador Moyano N° 276. Rio Gallegos (8400).
Teléfono: (02966) 15649041/439525.

OROPLATA S.A.

Direccion: Moscon 883. Caleta Olivia (Santa Cruz).
Teléfono: (0297) 4-859900.
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A.3.5. Nomina de Supermercados y Almacenes en El Calafate y Ric Gallegos

LA ANONIMA S.A.
Direccion: Av. Del Libertador 902. EI Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-92610.

LA TOSTADORA MODERNA
Direccion; Av. Del Libertador 1091. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-91019.

SUPERMERCADO ALAS
Direccion: 9 de Julio 60. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-91249.

STELLA MARIS

Direccion: J.A. Roca y Calle 9. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-92011.

EL GRINGUITO

Direccion: Campaiia del Desierto 940. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-92294.

SUPERMERCADOS ALAS

Direccion: Zapiola y Estrada. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Teléfono: (02966) 4-36300.

Contacto: Adrian Gini.

SUPERMERCADOS ALAS

Direccion: Liniers y Posadas. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Teléfono: (02966) 4-36300.

Contacto: José Garcia.

SUPERMERCADOS ALAS

Direccion: J.J Paso 1475. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Telefono: (02966) 4-36300.

Contacto: Miguel Carrizo.

LA ANONIMA S.A.

Direccion: Jose Maria Rosa 1230. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Teléfono: (02966) 4-42172.

Contacto: Mariano, Cabral.

SUPERMERCADOS NORTE
Direccion: Pte. Roca 742. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Teléfono: (02966) 4-20612.

A.3.6. Nomina de Distribuidoras en El Calafate y Rio Gallegos

HORACIO ARENA S.A.
Direccion: Av. Libertador 1669. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-92064.
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CABRAL DISTRIBUCIONES
Direccidn: Padre J. Crema 150. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Teléfono: (02966) 4-34972.

CAVAS DEL SUR
Direccién: Perén 1655. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-93817.

DISTRIBUIDORA FERRARI
Direccién: Ushuaia 150. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-91779.

DISTRIBUIDORA QUESOLANDIA
Direccion: Velez Sarsfield 105. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Teléfono: (02966) 4-30600.

PATAGONIA TRADING
Direccién: Los Tehuelches 1254, El Caiafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-91291

SANVAR S.A.
Direccion: Calle 13, N° 118. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-91285.

DISTRIBUIDORA PATAGONIA
Direccién: Chacabuco 354. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Teléfono: (02966} 4-20039

A.3.7. Némina de Empresas de Catering en El Calafate y Rio Gallegos

lLAS NONAS REPOSTERAS.
Direccion: J.A. Roca 1324, El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-91387.

DON LUIS PANADERIA
Direccion: 9 de Julio 265. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-91550.

MATA NEGRA ,
Direccidn: Napoledn s/n. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-93350.

MANOS MAGICAS
Direccion: Av. Libertador 1893. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-96333.

LA FAMILIA
Direccién: C. del Desierto 1045. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02802) 4-91523.

ESTEVEZ TIAB S.R.L.

Direccion: Roca 862. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Teléfono: (02966) 4-24895.

Contacto: Estevez, Néstor Eduardo.
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A.3.8. Nomina de Hoteles y Hostales en Santa Cruz

DESIGN SUITES CALAFATE

Direccion: Calle 94, N° 190. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-94525.

Pagina web: www.designsuites.com

IMAGO HOTEL SPA.

Direccion: Calle 669, N° 40. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-96501 al 06.

Pagina web: www.imagohotelspa.com

POSADA LOS ALAMOS

Direccién: Gobernador Moyano 1355. El Calafate {Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-91145/46, Fax: 491186.

Gerente: Mario Piero Guatti

Pagina web: www.posadalosalamos.com

E-mail: posadalesalamos@posadalosalamos.com

CALAFATE PARQUE HOTEL

Direccién: 7 de Diciembre esq. Gobernador Gregores. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-92970.

Pagina web: www.calafateparquehotel.com.ar

ALTO CALAFATE

Direccién: Calle sin Nombre 123 Quinta 301. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-94110/118.

Gerente: José Amil Lopez

E-Mail: souto@hotelaltocalafate.com.ar

ELAN

Direccion: Av. Libertador 3614. E! Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-93576.

Pagina web: www.elanpatagonia.com

PATAGONIA PARK PLAZA KEMPISKI HOTEL
Direccion: Calle 998, N° 59. E| Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-91345/605

Gerente: José Amil Lopez

E-Mail: info@patagoniapark.com

Pagina web: www.patagoniapark.com

EL QUIJOTE

Direccion: Gobernador Gregores 1155. El Calafate (Santa Cruz).
Teiefono: (02902) 4-91017/054.

Gerente: Margarita, A de lacaruso.

E-mail; elquijote@cotecal.com.ar

KAU YATUN

Direccion: Estancia 25 de Mayo s/n. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-91059/259.

Gerente: Tiracheta, Juan.

Pagina web: www.kauyatun.nogkhost.net

CFi - Desarrolio comercial del PROFAM Andinc — Provincia de Santa Cruz.

128



RINCON DEL CALAFATE S.A.

Direccion: Calle 700, N° 273. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-92057.

E-mail: reservas@rincondelcalafate.com

AMADO

Direccion: Av. Del Libertador 1072. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-91134/023.

E-mail: familiagomez@cotecal.com.ar

KALKEN

Direccion: V. Feilberg 119. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-91073/036.

E-mail: hotelkalken@cotecal.com.ar

UPSALA

Direccion: Comandante Espora 139. El Calafate (Santa Cruz).
Telefono: (02902) 4-91166.

E-mail: dflella@lacasilla.com.ar

Pagina web: www.losglaciares.com/upsala.

EL GALPON DEL GLACIAR

Direccidén: Ruta 11 Km 22. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-81793.

E-mail: elgalpon@ecotecal.com.ar

Pagina web: www.estanciaalice.com.ar

KOSTEN AIKE

Direccién: Gobernador Moyano 1243. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-92424/ Fax: 4-91538.

Gerente: Juan, Kratzmaier.

Pagina web: www.kostenaike.com.ar

E-mail: kostenaike@cotecal com.ar

BLANCA PATAGONIA

Direccion: Parque Nac. Los Glaciares 149-B° Los Guias. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-93370.

E-mial: blancapatagonia@cotecal.com.ar

MICHELANGELO

Direccion: Gobernador Moyano 1020. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-91045/069.

E-mial: michelangelohotel@cotecal.com.ar

MIRADOR DEL LAGO

Direccion: Av. Libertador 2047. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-93213/214.

Gerente: Tossutti, Gabriela.

Pagina web: www.miradordellago.com.ar

E-mail: info@miradordeliago.com.ar
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CERRO CALAFATE

Direccion: Villa Parque Los Glaciares Mza. N Fraccion Il. El Calafate (Santa Cruz).

Telefono: (02902) 4-92391/392.
Gerente: Marin, Mauricio.

Pagina web: www.cerrocalafate.com
E-mail: cerrocalafate@cotecal.com.ar

CALAFATE A.C.A.

Direccion: 1° de Mayo 50. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-91004.

E-mail: robertolugo@cotecal.com.ar

RINCON DE LOS SUENOS

Direccién: Jorge Newbery 367. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-94102/ Fax: 4-94106.

Pagina web: www rincondelossuenos.com

BAHIA REDONDA

Direccion: Padre Agostini 148. El Calafate (Santa Cruz).
Telefono: (02902) 4-91743.

Gerente: Horacio, Provenzano.

E-mail; hotelbahiaredonda@cotecal.com.ar

TEHUEL PLAZA HOTEL

Direccion: Frente al Lago Argentino. El Calafate (Santa Cruz).

Teléfono: (02902) 4-91771.
Pagina web: www tehuelplaza.com

ESPLENDOR DEL CALAFATE

Direccion: Presidente Perén 1143. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-92454.

Pag. Web: www.esplendorcalafate.com

E-mail: info@esplendorcalafate.com

KAPENKE

Direccion: 9 de Julio 112. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-91093.

Gerente: Carlos, Rodriguez.

E-mail: kapenke@cotecal com.ar

EL FARO CALAFATE

Direccion: Calle 405, N° 82, E| Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-93899.

Gerente: Eduardo, Espigares.

E-mail: elfarocalafate@cotecal.com.ar

Pagina web: www.elfarocalafate.com.ar

PICOS DEL SUR

Direccion: Puerto San Julian 271. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-93650.

Gerente: Miguel, Scaturchio.

E-mail: info@picosdelsur.com.ar

Pagina web: www.picosdelsur.com.ar
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LA ESTEPA

Direccion: Av. Del Libertador 5310. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-30834.

Gerente: Miguel, Scaturchio.

E-mail: reserva@hosterialaestepa.com

Pagina web: www.hosterialaestepa.com

HOTEL SANTA CRUZ

Direccion: Av. Roca 701. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Teléfono: (02966) 4-20601.

Gerente: Castelli, de Filippo, Alicia.

E-mail: htlscruz@infovia.com.ar

HOTEL COMERCIO

Direccion: Av. Roca 1302. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Teléfono: (02966) 4-20209.

Gerente: De La Torre, Viviana,

E-mail: hotelcomercio@informacionrgl.com.ar

COSTA RiO APART HOTEL

Direccion: Av. San Martin 673. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Teléfono: (02966) 4-23027/423427/421108.

Gerente: Alquinta, Juan.

E-mail: costario@infovia.com.ar

OVIEDO

Direccion: Libertad 746. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Telefono: (02966) 4-20118/27324.

Gerente: Pereda, Omar.

RiO GALLEGOS APART HOTEL

Direccion: Av. San Martin 1237. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Teléfono: (02966) 4-27260/437792.

Gerente: Busaniche, José.

E-mail: ricgallegosapart@ciudad.com.ar

HOTEL BAHIA
Direccion: Av. San Martin 1075. San Julian (Santa Cruz).
Teléfono: (02962) 4-53144/ Fax; 4-53145.

HOTEL ARGENTINO
Direccion: Saavedra 894. San Julian (Santa Cruz).
Teléfono: (02962) 4-54414,

HOTEL ROBERT
Direccion: San Martin 2152. Caleta Olivia (Santa Cruz).
Teléfono: (0297) 4-851452/ Fax: 4-852924.

HOTEL GRANADA

Direccion: San José Obrero 853. Caleta Qlivia (Santa Cruz).
Teléfono: (0297) 4-851512.

E-mail: tadeo1002@yahoo.com.ar
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ESTANCIA LA QUINTA
info@estancialaquinta.com.ar . El Chalten. Santa Cruz.
Teléfono: (02962) 4-93012.

HOSTERIA EL PARAISO

Direccidon; Cabo Garcia 105. El Chalten. Santa Cruz.
Teléfono: (02962) 4-93053.

Gerente: Onufrijczuk, Mabel

E-mail: patagoniaparaiso@hotmail.com

HOSTERIA EL PUMA
Direccion: L. Terray 212. El Chalten. Santa Cruz.
Teléfono: (02962) 4-93017.

HOSTERIA FITZ ROY INN

Direccion: Av. San Martin 520. El Chalten. Santa Cruz.
Teléfono: (02962) 4-93062.

Gerente: Kauwalczuk, Alicia.

E-mail: caltur@cotecal.com.ar

HOTEL ARGENTINO
Direccion: Av. 11 de Julic 850. Los Antiguos. Santa Cruz.
Teléfono: (02963) 4-91132.

HOSTERIA ANTIGUA PATAGONIA

Direccion: Ruta N° 43 Acc. Este. Los Antiguos. Santa Cruz.
Teléfono: (02963) 4-91038/055.

E-mail; info@antiguapatagonia.com.ar

HOTEL AUSTRAL
Direccion: San Martin 1381. Perito Moreno. Santa Cruz.
Teléfono: (02963) 4-32042/ Fax: 4-32573.

HOTEL CIERVO ROJO
Direccidn: Rivadavia 264. Pico Truncado. Santa Cruz.
Telefono: (0297) 4-992631.

HOTEL PICO TRUNCADO
Direccion: Rivadavia 513. Pico Truncado. Santa Cruz.
Telefono: (0297) 4-492107.

HOTEL LA PAZ
Direccion: San Martin 596. Pico Truncado. Santa Cruz.
Teléfono: (0297) 4-992029.

HOTEL LOS ACANTILADOS
Direccion: Espaia y Pueyrredén. Puerto Deseado. Santa Cruz.
Teléfono: (0297) 4-872167.

HOTEL ISLA CHAFFERS
Direccion: San Martin y Moreno. Puerto Deseado. Santa Cruz.
Teléfono: (0297) 4-872246.
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HOSTELS

AMERICA DEL SUR
Direccion: Calle Puerto Deseado s/n. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-93525.

LAGO ARGENTINO
Direccién: Campania del Desierto 1050. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-91423.

CALAFATE HOSTEL
Direccién: Gobernador Moyano 1226. E| Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02802) 4-92450.

AONIKENK
Direccion: Padre Agostini s/n. El Calafate {Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-93258.

BACKPACKER INN
Direccién: 9 de Julio 208. El Calafate (Santa Cruz).
Telefono: (02902) 4-92321.

A.3.9. Nomina de Comercios que venden articulos regionales en El Calafate y Rio Galle-
gos

DULCE LUGAR
Direccién: Av. Libertador 119. Ei Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-91862.

LAGUNA NEGRA
Direccion: Av. Libertador 1250. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-924235.

OVEJITAS DE LA PATAGONIA
Direccion: Los Gauchos 1370. Ei Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-91318.

GUERRERO
Direccion: Libertad 1246. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-91042.

CALAFATE PURO
Direccion: El Calafate {Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-93394.

M&M
Direccion: Av. Libertador 1222, El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902) 4-92422.

PATAGONIA PURA (Almacén Patagoénico)

Direccién: Av. Roca esq. Bdo. Rivadavia. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Teléfono: sin datos.
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A.3.10. Némina de Restaurantes en Santa Cruz

LOS VENTISQUEROS
Direccion: Parque Nacional Los Glaciares. El Calafate (Santa Cruz).
Telefono: (02966)-15416648.

PARQUE NACIONAL LOS GLACIARES
Direccion: Parque Nacional Los Glaciares. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902)-499144.

LA MATERA
Direccion: Av. Libertador 1630. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902}-496096.

SANCHO
Direccion: 25 de Mayo 75. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: s/n.

CHE ZOILO RESTAURANTE DE CAMPO
Direccion: Campo de Doma. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902)-493871/492262.

EL PUESTO
Direccion: 9 de Julio y Gdor. Moyano. El Calafate (Santa Cruz).
Tetéfono: (02902)-491620.

LA VACA ATADA
Direccion: Av. Libertador 1176. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902)-491227.

PURA VIDA
Direccién: Av. Libertador 1876. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902)-493356.

DON DIEGO DE LA NOCHE
Direccion: Av. Libertador 1600. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono; (02902)-493414.

LA COCINA
Direccion: Av. Libertador 1245. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902)-491758.

LA USINA
Direccion: Paraje La Manga km 47. El Calafate (Santa Cruz).
Telefono: (02902)-499059.

LA POSTA
Direccién: Posada Los Alamos (Gobernador Moyano 1355). El Calafate (Santa Cruz).
Tetéfono: (02902)-491144,

LOS AMIGOS MARISCOS

Direccién: E. Lemann 40. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02802)-492093.
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ESTEPA
Direccion: Av. Libertador 1329. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902)-492230.

BARRICAS DE ENOPIO
Direccion: Av. Libertador 1610. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902)-493414,

RESTO ROMAN
Direccion: Walter Roil 50. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02802)-492132.

PASCASIO
Direccion: 25 de Mayo 52. El Calafate {Santa Cruz).
Teléfono: (02902)-492055

SHACKLETON LOUNGE
Direccion: Av. Libertador 3287. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902)-493516.

CASIMIRO
Direccién: Av. Libertador 963. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902)-492590.

ROCO
Direccion: Av. Roca 1157. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Telefono: (02966)-434406.

LA NUEVA CASONA
Direccion: Av. Roca 1260. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Teléfono: (02966)-436934.

PUESTO MOLINO
Direccion: Av. Roca 856. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Teléfono: (02966)-429836.

CLUB BRITANICO
Direccion: Av. Roca 935. Rio Gallegos {Santa Cruz).
Telefono: (02966)-425223/4-27320.

AMSA
Direccidn: Mitre y Chacabuco. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Teléfono: (02966)-422877.

CIRCULO POLICIAL
Direccién: Teofilo de Loqui N° 73. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Teléfono: (02966)-435388/4-31599.

CONCEPTO RESTO BAR

Direccién: San Martin 124. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Teléfono: {02966)-435052.
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EL HORREO
Direccién: Av. Roca 862. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Teléfono: (02966)-426462.

CAPIPE
Direccion: Paraje J. Dufour- Ruta 40. Rio Turbio (Santa Cruz).
Teléfono: (02802)-482930/4-82935.

EL GRANERO
Direccion: Teniente Agustin del Castillo. Rio Turbio (Santa Cruz).
Telefono: (02902)-421493.

FON DE CAVE
Direccion: Gobernador Moyano N° 464, Rio Turbio (Santa Cruz).
Teléfono: (02902)-421800.

RINCON DEL GENARO
Direccion: Roque Saenz Pefia s/n. Rio Turbio (Santa Cruz).

CANADON LEON
Direccion: Roca N° 397. Gobernador Gregores (Santa Cruz).
Teléfono: (02962)-491182.

AGUA GRANDE
Direccidén: Av. 11 de Julio N° 871. Los Antiguos (Santa Cruz).
Teléfono: (02963)-491134.

ANTIGUA PATAGONIA
Direccidon: Ruta 43 Acceso Este. Los Antiguos (Santa Cruz).
Teléfono: (02963)-491038.

CHEE'S
Direccion: 25 de Mayo N° 1896. Perito Moreno (Santa Cruz).
Teléfono: (02963)-432842.

HOTEL AMERICANO
Direccion: San Martin N° 1327, Perito Moreno (Santa Cruz).
Teléfono: (02963)-432074.

ElI GRIEGO
Direccion: San Martin N° 1494, Puerto Deseado (Santa Cruz).
Teléfono: s/n. :

El PINGUINO
Direccion: Piedra Buena N°® 958. Puerto Deseado {Santa Cruz).
Teléfono: (0297)4-872105.

LA RURAL
Direccion: Ameghino N° 811. Puerto San Juiian. (Santa Cruz).
Teléfono: (02962)4-54066.

NAO’'S
Direccion: 9 de Julio esq. Mitre, Puerto San Julian. (Santa Cruz).
Teléfono: (02962)4-53009.
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FEMA'S
Direccién: Av. Roca esq. San Juan Bosco. Puerto Santa Cruz. (Santa Cruz).
Teléfono: s/n.

LA RIA
Direccion: Av. Comandante Luis Piedrabuena. Puerto Santa Cruz. (Santa Cruz).
Teléfono: (02962)4-98202.

A.3.11. Némina de Estaciones de Servicio en la provincia de Santa Cruz.

RiO GALLEGOS

ACA RIiO GALLEGOS
Direccién: Av. San Martin y Orkeke Rio Gallegos (Santa Cruz).
Teléfono: (02966)-427010/ Fax: 420477,

AM PM
Direccién: Zapiola y Entre Rios. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Teléfono: (02966)-433122/ Fax: 433101.

ANGEL DE DIOS E HIJOS
Direccion: Av. Roca y Perito Moreno. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Teléfono: (02966)-422517/ Fax: 420284.

DON FRANCISCO S.A.
Direccion: Av. San Martin y Buenos Aires. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Teléfono: (02966)-433591/ Fax: 436409,

GENERAL BELGRANO
Direccién: Av. Gregores esq. Liniers. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Teléfono: (02966)-435050/ Fax: 437895.

LA ESTACION S.A.
Direccién: Av. Av. Roca N°® 1614. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Teléfono: (02966)-438062/ Fax: 438063.

LA ROTONDA
Direccion: Ruta 3 y Castelli. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Teléfono: (02966)-442451.

PETROBRAS
Direccion: Marcelino Alvarez y Posadas. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Teléfono: (02966)-426102/ Fax: 426091,

RAPISUR
Direccién: M. Moreno y P. Moreno. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Teléfono: (02966)-428949/ Fax: 428951,

SAN CRISTOBAL

Direccion: Ruta 3 y Av. Juan Bark. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Teléfono: (02966)-442084/ Fax: 442085.
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CALETA OLIVIA

EL BIERZO
Direccion: Ruta 3 Acceso Sur. Caleta Olivia (Santa Cruz).
Teléfono: (0297)-4850192.

EL GOROSITO
Direccién: San Martin N° 590, Caleta Olivia (Santa Cruz).
Teléfono: (0297)-4851175.

SAN CARLOS
Direccion: Ruta 3 Acceso Norte. Caleta Olivia (Santa Cruz).
Teléfono: (0297)-4857333.

SAN JORGE
Direccion: Newbery e |zurrategui. Caleta Olivia (Santa Cruz).
Teléfono: (0297)-4851110.

SAN JUSTO
Direccidon: Salaberry 2230. Caleta Olivia (Santa Cruz).
Teléfono: (0297)-4851667.

SHELL
Direccién: Av. San Martin y Alvarez. Caleta Olivia (Santa Cruz).
Teléfono: (0297)-4856664.

28 DE NOVIEMBRE

Y.P.F.
Direccién: Antartica Argentina y Victoria. 28 de noviembre (Santa Cruz).
Teléfono: (02802)-482192.

EL CALAFATE

IGLESIAS HNOS.

Direccion: Av. Libertador y José Pantin. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902)-491079/ Fax: 491269.

PETRO BRAS.

Direccion: Av. Libertador y Guillermo Erike. El Calafate (Santa Cruz).
Teléfono: (02902)-493242.

GOBERNADOR GREGORES

PETRO SUR.
Direccion: Antartida Argentina s/n. Gobernador Gregores (Santa Cruz).
Teléfono: (02962)-491410.

PERITO MORENO

PETROBRAS
Direccién: Cruce de rutas 43 y 45. Perito Moreno (Santa Cruz).
Teléfono: (02963)-432335.
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PETROBRAS ROTONDA
Direccién: Ruta provincial N® 43. Perito Moreno (Santa Cruz).
Teléfono: (02963)-432063.

Y.P.F.

Direccion: Rivadavia y 9 de Julio. Perito Moreno (Santa Cruz).

Telefono: (02963)-432027.
DESEADO

PETROBRAS MASTER QIL

Direccion: San Martin N° 1599. Puerto Deseado (Santa Cruz).

Telefono: (0297)-4870866.

PIEDRA TOBA S.R.L.
Direccién: Rivadavia N° 661. Puerto Deseado (Santa Cruz).
Telefono: (0297)-4870293.

SAN JULIAN

EL ALAMO EG3.
Direccion: Ruta NaC. N° 3. San Julidan (Santa Cruz).
Teléfono: (02962)-454092.

PETROBRAS
Direccion: Daniel Cameron 980. San Julian (Santa Cruz).
Teléfono: (02962)-454074.

PETROSUR
Direccién: Av. Piedra Buena 984. San Julian (Santa Cruz).
Teléfono: (02962)-454365.
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Anexo N 4. Listado general de principales ferias nacionales e internacionales de alimen-
tos generales y del tipo gourmet y listado de los principales organismos de apoyo al
desarrollio comercial de la pyme.

A.4.1. Nomina de Ferias Nacionales y Rondas de Negocios

CAMINOS Y SABORES

Grupo Clarin del 12 al 15 de Julio de 2007.
La Rural {Pabelion Ocre). 4794,
www.caminosysabores.com.ar

SIAL MERCOSUR.

28 al 30 de Agosto-La Rural, Bs.As.
Copal 4-3258643.
www.Sialmercosur.com.ar

FIAR 2007

Feria Internacional de la Alimentacién Rosario.
Del 9 al 12 de Mayo de 2007.

www.fiar.com.ar

FESPAL

Exposicion de Producciones No Tradicionales y Micro Emprendimientos
Chabas-Santa Fe. 25 al 27 de Mayo de 2007.

www .fespal.com.ar

EXPO DELICATESSEN & VINOS — CORDOBA, fecha y lugar a confirmar.
RONDAS DE NEGOCIOS A DEFINIR POR LA SAGPyA.

Ronda de Negocios Cuyo. Prevista para el mes de octubre.

Ronda de Negocios con compradores japoneses, prevista para el mes de noviembre.
Contacto: Ing. Agrénomo. Mauricio Pellegrino.

Area de Promocion de Exportaciones

Teléfono: 0114-3492292.

E-mail: mpelle@mecon.qov.ar

A.4.2. Nomina de Ferias Internacionales.

SIAL CHINA.

Del 10 al 12 de Mayo de 2007. Shangai (China).
Sitio web oficial del evento: www.sialchina.com
Fundacioén Exportar: Apoyo técnico.

Marcos Melo, Teléfono: 0114-3154841, int: 100.
imw@mrecic.qov.ar

Florencia Gémez fgz@mrecic.gov.ar
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ALIMENTARIA LISBOA

Del 27 al 30 de Mayo de 2007. Lisboa (Portugal).

Fundacion Exportar: Contacto y Asesoramiento Daniela Olmos-Teléfono: 0114-3154841,
int:252.

oda@mrecic.gov.ar

Fundacién Banco Credicoop: Contacto: Gaston Patrito-Teléfono: 0115-1295866.
gpatrito@bancocredicoop.com

FANCY FOOD SHOW

Del 8 al 10 de Julio de 2007. New Cork (EE.UU).

Sitio web oficial del evento: www.fancyfoodshows.com

Fundacién Exportar: Contacto: Daniela Olmos-Teléfono: 0114-3154841,
gda@mrecic.gov.ar

EXPOCRUZ

Del 21 al 30 de Septiembre de 2007, Santa Cruz de |a Sierra (Bolivia).

Sitio web de la muestra: www.fexpocruz.com.bo

Fundacién Exportar: Contacto: Hernan Lizarralde-Teléfono: 0114-3154841, int: 212.
hel@mrecic.gov.ar

ANUGA

Del 13 al 17 de Octubre de 2007.Colonia {Alemania).

Sitio web oficial del evento: www.anuga.com

Fundacién Exportar: Contacto: Andrés Superbi-Teléfono: 0114-3154841, int: 208.
sum@mrecic.gov.ar

A.4.3. Nomina de contactos para obtener informacion sobre las principales ferias nacio-
nales, internacionales y rondas de negocios.

PROARGEX

Programa de Promocion a las Exportaciones

Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Pesca y Alimentacion
Coordinador del Programa: Lic. Federico Tessore.
Teléfono: 0114-3492729.

E-mail: ftessore@mecon.gov.ar

Asistentes: Lic. Maria Floréncia Pombo

E-mail: fpombo@mecon.gov.ar

DIRECCION PROMOCION PYME (MENDOZA)
Contacto: Elias Mercado
www, pyme.mendoza.gov.ar

FUNDACION EXPORTAR

Paraguay 864/866 (C.P. 1057)

Teléfonos: 0114-3154841/ 0800-5553976, int: 201.
Pagina web: www.exportar.org.ar

SEPYME

Teléfono: 0114-349 5396

Contactos: Isabel Pavon / Pablo Aldea.
Pagina web: www.sepyme.gov.ar

CFI1 - Desarrolfo comercial del PROFAM Andino — Provincia de Santa Cruz. 141



En Santa Cruz, Secretaria de Estado de la Produccion

Contacto: Ing. Ménica lacomini.
Avellaneda 801 CP 9400 Rio Gallegos
TE: 02966-425713
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Anexo N 5. Alternativas de disefio e imagen de productos.
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Anexo N 6. Proveedores de equipamiento especializado para la industria de dulces y
conservas y otros servicios relacionados.

A.6.1. Detalle de algunos proveedores de equipamiento especializado

H. B. ANDERSEN Y ASOCIADOS

» Direccién: V. Stea 1321 1834 Temperley Buenos Aires - Argentina

= Tel: 54-11-4243-0868 Fax: 54-11-4243-0868

= Especializacién: Equipos, Servicios y Procesos para la Industria Alimenticia, Lactea, Qui-
mica y de Bebidas.

= Productos:

Automatizacion - instrumentos y sistemas de control,

Concentracién

Desecadores spray - productos alimenticios y quimicos
Evaporadores concentradores - pelicula descendente - recirculacion
Mantequeras - batidoras - amasadoras

Pailas para dulce de leche y mermeladas

Pasterizacién a placas y tubulares

Refrigeracién - generadores de agua helada - camaras frigorificas
Separadoras centrifugas - desnatadoras - standarizadoras - clarificadoras
Termo compresion - recuperadores de vapor

Tinas gueseras - suizas - cilindricas - doble O

BALINOX

= Direccion: Gral. Artigas 1231 1748 Gral. Rodriguez Buenos Aires - Argentina

»  Tel:54-0237-4840955 Fax:54-0237-4840955

= Especializacién: Balinox es una empresa que se encuentra en el mercado desde el afno
1979. Nos especializamos en trabajos de la industria alimenticia y quimica.

»  Productos:

Automatizacion

Cafierias de hierro - acero inoxidable

Cip - sistema de lavado en posicion - cafierias tangques pasteurizadores pailas

Dosificacadores - dosificacion de espuma con venturis

Dosificacién automatica

Espumigenos - equipos generadores de espumas construidos en acero inoxidable

Generacion de espuma

Generadores de espuma

Instalaciones

Instalaciones industriales

Lubricacién de cintas - montaje industrial para lubricacién de cintas para el buen recorrido de
las botellas en linea de produccion

Mantenimiento

Mecanizado - mecanizados varios

Mecanizados

Metalurgica

Montajes industriales - maquinas estructuras metalicas

Proyecto y construccion

Proyectos - BN
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Servicios industriales
Tanques de hierro - acero inoxidable - contenedores

Trabajos de acero inoxidable

DELBEN TALLERES METALURGICOS

= Direccion: Ugarteche 1066 / 8 1766 La Tablada Buenos Aires - Argentina

=  Tel: 54-11-4699-80990 Fax:54-11-4699-8990

*  Productos:

Accesorios para caferias de acero inoxidable
Aceros inoxidables

Amoblamientos industriales
Amoblamientos para laboratorio
Aparatos y equipos de laboratorios
Bandejas inoxidables

Caldereria

Caldereria de acero comun

Caldereria de acero inoxidable
Campanas industriales

Canos de acero inoxidabie

Carpinteria de acero inoxidable

Chapas cilindrado

Chimeneas

Cortes de chapas

Equipos e implementos acero inoxidable
Estanterias de acero inoxidable
Estructuras metalicas

Hornos industriales

Industria Lactea tanques

Instalaciones de tanques metalicos
Intercambiadores de calor

Maquinas para frigorificos

Maquinas para gastronomia

Maguinas y equipos para lecheria
Mesadas de acero inoxidable
MetalUrgica establecimientos y talleres
Molinos industriales

Muebles para hospitales

Ncrias

Pailas

Piletas de acero incxidable

Pileton de acero inoxidable para quiréfano
Planchado de chapas

Plegado de chapas

Productos lacteos equipos e implementos
Quimica maquinas y equipos
Recipientes a presién

Recipientes de acero inoxidable

Silos

Supermercados equipamientos comerciales
Talleres metalurgicos

Tanqgues de acero inoxidable

Tanques metalicos
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Tanques para aceite

Tanques para acidos

Tangues para agua

Tangues para aire comprimido
Tanques para leche

Tolvas

Tolvas de acero inoxidable
Trabajos especiales
Transportadores a cadena
Transportadores a rosca

MUSCARA EXPORT S.R.L.

= Direccion: Juan Segundo Fernandez 10 Piso 1 Oficina A 1642 San Isidro Buenos Aires -
Argentina

= Tel: 54-11-4700-0160/4766-0876 Fax:54-11-4700-0451

= Especializacidon. Empresa importadora y exportadora de insumos industriales, maquinarias,
packaging, materias primas, seguridad industrial, termo contraibles, bolsas, big bags, pre-
cintos, calzado industrial, plantas elaboracion industria alimenticia, etc.

= Productos:

Aditivos - esencias - siropes - antioxidantes - agentes de batido - soft - elaboracion - artesanal
e industrial

Bolsas de polipropileno - valvuiadas - boca abierta - industrias - cereales - quimicas - semillas
Bolsones big-bags - cargas a granel grandes volumenes - mineria - quimicas - petroquimicas
Bolsones contenedores para 1.000 kg.

Bombas sanitarias - centrifugas y tornillo - industria alimenticia

Envasadoras - lobulares - helados - ¢cremas - envases rigidos - industria alimenticia - farma-
céutica - cosmética - quimica

Fabricadoras continuas y discontinuas - pasteurizadores - homogenizadores - placas de frio -
maduradores - elaboracion artesanal & industrial

Maquinarias para Ia industria alimenticia

Materias primas para elaboracion de helados

Molinos coloidales - dispersién - homogenizador - emulsionador - industria alimenticia - farma-
céutica - cosmética

Neutros - emulsionantes - estabilizantes - pastas saborizadas - elaboracion - artesanal e in-
dustrial

Pailas para fabricacion de dulices - tanques mezcladores - enfriadores - industria Lactea
Prensas para quesos - tinas - mesas deshueradoras - moldes - industria quesera

TECNICA GIRAUDO S.R.L.

» Direccién: Diagonal 101 Ex Ruta 8 N° 4051 1650 Villa Ballester Buenos Aires - Argentina
= Tel 54-11-4767-3591 Fax:54-11-4750-5405

» Productos

Bachas

Caldereria

Cintas transportadoras
Mezcladoras

Pailas

Reactores

Secadoras
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Tanques
Tolvas

EQUIMENT MIXER

Direccion: Rivera 1651 Ciudad. Madero (1768), Buenos Aires, Argentina.

Tel. 4622-8894/Tel-Fax.4622-1311.

Puede contactarse a: info@equimetmixer.com.ar - www.equimet-mixer.com.ar
También puede contactarse a: biodiesel@equimetmixer.com.ar
Especializacidén: Fabricacion de equipos en acero inoxidable y al carbono.

Equipamientos Industriales {Proveedores)

CALDERAS

CALDERAS ROLON

Direccién: Bouchard 5248. Mar del Plata (Buenos Aires).
TeléfonofFax: 02234-818075.

Pagina web: www.roloncalderas.com

ACQUATERM

Direccién: Ruta Nacional N° 3, km 2624. Rio Gallegos (Santa Cruz). C.P. (9400).
Teléfono: 029664-42393.

Fax: 029664-42393/21887.

Email: info@jcperforacciones.com.ar

Pagina web: www.acquaterm.com.ar

INGEA

Direccidn: Alejandro Magarifios Cervantes 1901. (1416). Buenos Aires.
Teléfono: 0114-5882720.

Email: ingea@ingea.com.ar

Pagina web: www.ingea.com.ar

TOLVAS

ROMAER S.A.

Direccién: E. del Campo 1641. Avelianeda (1870). Buenos Aires.
Teléfono: 0114-2047374/1949.

Fax: 0114-2049600.

LOPEZ HECTOR RAFAEL

Direccion: Padre Luis Varvello 3802 (1744). Moreno. Buenos Aires.
Teléfono: 02374-630139.

Fax: 02374-011342.

DEHEZAMET S.A.

Direccion: Buenos Aires 1194. General Deheza (5923). Cérdoba.
Telefono: 03584-950562

Fax: 03584-950908.

PASTEURIZADORAS

PREGATTI GUILLERMO Y ACOSTA JORGE.
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Direccién: Elpidio Gonzalez 5661. Ciudad de Buenos Aires (1407). Buenos Aires.
Teléfono: 0114-5674908.
Fax: 0114-5674904.

DIAGRAMA S.A.

Direccion: San Lorenzo 1055, C.P. (3000). Santa Fe.
Teléfono: 03424-584245.

Fax: 03424-584248.

VUILLE ENRIQUE RAUL

Direccién: Av. Sarmiento 802. San Rafael (5600). Mendoza.
Teléfono: 026274-22127.

Fax: 026274-22127.

DOSIFICADORES:

ELDAN ELECTRONICA SACIFIA.

Direccion: Bahia Blanca 2159. C.P. (1417). Cap. Fed.
Teléfono: 0114-5665020/2677.

Fax: 0114-5662079.

ARES ELECTRONICA INDUSTRIAL S.R.L.

Direccion: General Las Heras 3784. Villa Martelli (1603). Buenos Aires.
Teléfono: 0114-7606060,

Fax: 0114-7303030.

FLOWTER S.R.L.

Direccion: Machain 3271. C.P. (1431). Buenos Aires.
Teléfono: 0114-5451357.

Fax: 0114-5451357.

A.6.2. Algunos proveedores de insumos especificos para la produccion de dulces

» EMPRESA: Vitro Plus S.A.

Detalle de frascos para dulces.

Tipo de Frasco Capacidad Cantidad * Blister
Alba 330 cc. 24
Alba 660 cc. 15
Almendra 360 cc. 15
Amanecer 250 cc. 24
Amanecer 360 cc. 24
Amanecer 710 cc. 15
Anchoero 100 cc. 46
Estrella 650 cc. 15
Estrelia 800 cc. 12
Gigante 3000 cc. 3
Hexagonal 190 cc. 30
Hexagonal 360 cc. 15
Hexagonal 660 cc. 15
Horizonte 170 cc. 42
Jupiter 200 cc. 30
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Jupiter 400 cc. 24

Mini Dulce Hexa- 40 cc. 30
' gonal

Pote de Dulce 360 cc. 20

Pote de Dulce 500 cc. 18

Condiciones Generales: Se debe conversar con el Sr. Pastorino para definir las condiciones
que son diferentes segun la magnitud del pedido.

EMPRESA VITRO PLUS S.A.

Direccion: Cevallos 354/356. Avellaneda (Buenos Aires).
Teléfonos: 0114-2010188/0114-2018617.

Email: vitro@rcc.com.ar

Pagina web: www vitroplus.com.ar

Contacto: Sr. Pastorino.

= EMPRESA: |La Casa de los Mil Envases.

Cotizacion Frascos para dulces.

Tipo de Frasco Capacidad Cantidad * Blister | Precio conl.V.A.
(unidades)
Tarro Amanecer 360 cc 24 $13.60
Tarro Almendra 360 cc. 14 $12.35
Tarro Campana 360 cc. 24 $ 14.95
Tarro Morronero 200 cc. 24 $ 15.86
Tarro Hexagonal 190 cc. 20 $ 14.48
Tapa axial 63 - 12 $5.73
Tarro Dulce 500 cc. 20 $ 16.37
Tarro Dulce 360 cc. 20 $13.85
Tarro Hexagonal 660 cc. 12 $ 19.85
Tarro Jupiter 800 cc. 15 $20.30
Tapa axial 82 - 12 $8.33
Tarro Octogonal 300 cc. 24 $18.12
Tarro Hexagonal 360 cc. 17 $16.11
Tapa axial 70 - 12 $6.79
Tarro Horizonte 170 cc. 20 $9.75
Tarro Anchoero 100 cc. 24 $12.07
Tapa axial 48 - 12 $4.74
Tarro Minidulce 35 cc. Por unidad (con ta- $0.82
_ pa)
Tarro Minidulce 28 cc. Por unidad (con ta- $077
pa)
Tarro Hexagonal 40 cc. Por unidad {(con ta- $0.82
pa}
Tarro Cilindrico 1000 cc. 8 $ 21.07

Condiciones Generales:

* Los tarros se venden en pack cerrados al igual que sus tapas axiales de hojalata.

* Las compras minimas para envios son de $ 200.

» Cubriendo fa compra minima la empresa envia sin cargo la mercaderia al transporte corres-
pondiente.
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= El pago es contado contra entrega.

LA CASA DE LOS MIL ENVASES

Avda. La Plata 1583 (1250).

Teléfonos: 0114-9248029/9238935/9212707.
Email: info@mil-envases.com.ar

Pagina Web: www. milenvases.com.ar
Contacto: Verénica {0114-9212707, int; 21).

* EMPRESA: Rigolleau S.A.

Cotizacién Frascos para dulces.

Tipo de Frasco Capacidad Cantidad * Palet Precio con |.V.A.
Amanecer 250 ml. 2.730 $ 0.36 por unidad
Amanecer 360 ml. 2.097 $ 0.35 por unidad
Alba 660 ml. 1.183 $ 0.53 por unidad
Alba 950 ml. 864 $ 0.71 por unidad
Jupiter 200 ml. 3.280 ¥ 0.39 por unidad
Modelo Potes para 28 ml. 14.000 $ 0.28 por unidad
Dulces
Modelo Potes para 40 ml. 11.200 $ 0.33 por unidad
Dulces
Modelo Gigante 3.895 ml. 196 $ 2.40 por unidad

Condiciones Generales:

* Al precio de los frascos se le debera adicionar el costo det embalaje.

* Las ventas son de tipo industrial (10.000 unidades minimo). Venden solo paletas completas,

no fraccionadas.
* La forma de pago es contado anticipado mediante interdepésito.

* No realizan entregas en destino, el cliente debera pasar a retirar la mercaderia por la planta

ubicada en la ciudad de Berazategui.

EMPRESA RIGOLLEAU S.A (Divisién industrial).

Direccion: Lisandro de la Torre 1651 (1884). Berazategui, Bs.As.
Teléfono: 0114-2562010.

Email: consultas@rigolleau.com.ar

Pagina web: www.rigolleau.com_ ar/industrial.

Contacto: Martin Rodriguez.

A.6.3. Transportes de Carga provincia de Santa Cruz

Transporte ORO NEGRO
Direccién: Paseo de los Arrieros 1632. Rio Gallegos (Santa Cruz).
Teléfono: 02966-442453.
Atencién cliente: Sr. Fabian Gonzalez.
Sra. Gilda Candeias.
WWW.Oroneqro.com.ar

Transporte CRUZ DEL SUR

CFI - Desarroffo comercial del PROFAM Andino — Provincia de Santa Cruz.

150



Direcoion: Mariang Moreno 157 (C.P. 2400). Rio Gallegos {Santa Cruz),

Teléfono: (02966) 4-22972.
E-mall: infe-riogallencs@oruzdelsur com
Pagina web. www cruzdelsur.com

Transporte FRASER
lireccion: A. Bancielia 1425 (C.P. 9400). Rio Gallegos {Santa Cruz
Teléfono: 02966-442743.

Transporte CABING
Direccion: Espafia 307 (C.P. 8400). Rio Gallegos (Santa Cruz
Teléfono: 028664-35833

Transporie VESPRIN]

Direccién: General Sureda N° 11, Rip Gallegos (Santa Cruz).
Teléfono: 020664-372508/22153.

Cortacto: Sra. Maria.

Transporie TAGUSA
Dirsccitn: Estrada 71
Teléfono, 02068 — 4472104,
Contacto: Sr. Bruno.

Transporte Sporiman

Direccidn: Oficina 2 Terminal de dmnibus Rio Gallegos
Teléfono: (2066 - 442558

Contacto: Alvarez, Adolfo.

A.7. Detalle de costos v valores utilizados para los modelos scondémicos

Ejemplo de valores para un modelo gue produce de 15.000 a 20.000 unidades por afio

denominado avanzado artesanal {escala pequefia).

A.7.1. Detalle de los costos de los principales insumos directos,

Insumo varlable directo | Costo $lu
Prasco 450 grs
Frasoo 200 gre
Tapa
Etigusla
Caja

Apunny
{osto de comersializacion vio
sarinioneg
Impuesto & log ingresos brutos
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A.7.2. Esquema bésico de produccion,

! Grado de participacion

Froducto® | sobre fa produrcitn
fota

Mermelada de grosslia 450 418
Wermelads de grosella 250 grs
Jales de grosslis 450 grs

Jalea de corinto 450 grs

Jalen de corinto 250 grs
Marmetada de ruiberbo 450 qis
termelads de ruibarbo 250 grs
Memelada de cergeg 450 grs
fermeiads de frutilis 450 grs
Duice de calainte 480 grs

Dulce de calnfate 250 ors
Mermelads de ciruslas 450 grs
Mernelada de guindas 450 grs
Marmelada de frambuess 450 s
Merrmslada de frambuesa 250 grs
Didos de mosqueta 450 gre
Dulce de mosquels 280 grs
Hermslads de dermasco 450 grs
Mernmelads de damasce 250 grs
Marmelads de lomale 450 grs
Marmelads de fomale 250 grs
Mermelads de pems 450 o
Mermelada de paras 2580 grs

Total  100%!

A.7.3. Detalie del costo directo de produccidn por unidad, segin tipo de producto {esca-
la pequeiia).

By Frata | Hyy. Ay ; Eosngte de i el
Praducio® famasisios [Prosie ) | o [Pmels } sosie ! | peoduteién :bi&gc: | Fraznait gé;zﬁg ;Z;’Z ;:Z%X; Q:E;Z g
’ P E g e ke Buta] drute | ofifkode ] b §oueerDontlkyde spfety o
dilon L e ' duteg | TR0 N
Seraiada do mneati 480 g i 4%
Seeemnaiada gu grosalis 50 ary fRE
Rt T o8
gl e cadntn 280 EhE |
sahts g connto 250 7,12
Seymelads 6 s 450 g » PR
Mo g b 20 1 &35
sssn i viket 450 o [k
wrsataon de s 450 g 0,95
e de culalale 470 218
skt e bagiade 250 ¢ 010
Shaeralads de clruslas 450 oy BB
Neemnaiaca gy sungas 450 we 1
e g 148
i e sess 25 L7
Fudos do mouela A oe o
Chiins de mosquets Y50 e Ari
Mermataie do darase 450 o M
el d damasce 250 oo e A
Merdada de \omale S50 s iy o
Memsiads de fomate IS0 ory R 214
ool e potes 400 o o.48
Marmelagy de poas 250 oy 0,5
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AT.44 Detalle del costo directo de produccidon por unidad, segun tipo de producto, para
pscala pequeha,

; gg sosto de | Part, P ¥ { = i . 4 L Dowy
Products e | | eearer 1 . : | e . B
alrmatada de orveRil 450 o0 2 145
Fiecmsiiads o8 prosata 000 ¢ YT
e d Soain 450 FaR
e ve snwe A50 T
e e sy i rs i
Mimratnds o sodberbe 400 srg ¥
ermmnn o B abarhn SO0 o7 o
bhenmiada Se commae B10 ney E 4
;w&m& G e 450 ors e 3
U7 L SRl SR o fRs 20
% g atalee 2 g 51 5.0
31 8 ninains 450 org g Joee
s e muindie 450 o i) BE
...... Augga A5k en 1 8%
Isemelania de Pty 280 sve g Ny
LA G o ed e 4 88
Eermplacs da dmnaseo $50 o &0
: 48
521
&4 451
% .28
{5,053 51

AT 4.2 Detalle del costo directo de produccidn por unidad, segln tipo de producto, para
escala intermedia,

1 L Coste de | Croe oowtos
Producto® gi’:f;fﬁ T 4 | ?@j’“ Pode
i oes | M geaduceitn
dea a0s e creane Ao o : LoET
ehnetaia de grovels 000 s L]
lalom g ponanlis 400 s biniig
st oo vortatn B0 s 1 La7
Alarnelads da nabarhe 450 i 057
hemelacs ge nabarbo 250 o 4] a87
Mhennaliada dis Carers 450 ors D40 L a7
idarmalitgs ge Tl A8k 05 iRt
Lidog on oaelate 250 pee 332 BT
Ll The eatalane DR sen R RO
Rarmalaga de cueles B0 0470 Gy
Marmeiats da punses 450 i gay
wlanpriads va Sambutas 450 g 3 ey
Meanalads de freimhusss J55 ¢ G4 [
L 06 mostuen 450 arg 4.5 DEY
Thadhh o fa N s o 22 LE7
idanselad de darmatas 400 e 35 nEy
Haronalads o demeten 280 ¥ LB
Lrinadne ae thale 480 ¢ pa7
nolaga o enele 254 we LT
srlach O panes S0 [
Reriniacs di prens 5o Q57
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A.7.4.3 Detalle del costo directo de produccidn por unidad, segin tipo de producto, para

escala semi industrial.

Produsic®

outs o |
frube

Ozt £50 arn

s e AR ]

o 5 G0 oo

@&%W%Mm

Jales e SONTT 250 9

Blarrnatade da nababe R0 oew

iirrnaiads du rsharta 950 ney

Bisnalada A cereen 450 tee

Sdprreind o indiin A ofk

TSN TSN PO o MR FE G N N NS TS SN D e o

{MEnTE e o et G e
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AT.E Detalle general de los capitales directos {escala pequefia).

A7.8. Detalle de otros costos generales {escala peguefial.

Cantidad | Valor |

Detalie Unidad
Ceranciamionto ¥ atministracion Efmes
Hano de obra permananie Sirmes
Jomaies adicionales Frano
Gasos contables $mes
Gastos bancarios $fmes
Gastos de administracion $imes
impuestos penerales $inos
Limpieza general Simne
{uz Eimes
3as Fimes
Comunicacionss Fmes
Movilidad $imes
Imprevisios $afio
Mardersmisno genersl Blafio
Otros gasios gensrales Sinfin

Costo total nor ahio

Total

Participacion

A41.23%
27 46%
887%
2.78%
0.41%
(3.689%
5,50%
13T%
185%
2,75%
{,82%
£.50%
{$,88%
1.H5%
1.18%

Costo mensuat

100, 00%
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Bubre Unidad | Canlided | Valor (8] | Tolal | Vidadld | VAP | Lusio do amorlizanion {3y | Vaior o Resupern
Capita dokal
dlor ! i
i i w W T
Equingimenis Productive Hhm P [ 1033
oy compleln Lo 15050 ki e 1,380 1550
Aol von § saachersg Uniddad 3 il % i 4%
Forizadoy irdag £ 30 isc 235 a4
Paitewizador Lnitad & i %, [ o
Tomnotings | Sater Linidad pEice i 1% 18 2
Fratwr i 0 1 i 240 BiE
W 8 Harn Linidad L L 2 48 1
£35es e B o Ligidag i i 0% it H
#starduty metation Lnidad 3 £ % k4 3
Eatacdin saade Lnitat 8 H W #7) ko
Tharais atedion {nided T i it 7%
Repluas de maders Lnidad e Ed 1% 'i‘;' &
Bancos/eliias ridad i 4 % % 20
rinmienins de ook Generel 304 3 4 ki kb
Catatis £ i L 3 W 3 4%
Frasnoy & Kine Linidad 4 3 1 44 1§
il pemianis Aimnastion X i T
eowiae inlmation g comunicaciones  Foemans At E
Nestfiarks ganerg Ganers a 5
Wahizan e Lt 5 i
RIS RoTarIaE (k] o
Exposiotes da vacte G paduto g [ 5
Insripohing varias et 504 b
Cartalaris Geagn Ao E
Cunta ¢ valor genersl de smriizacion snunt
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A.7.7. Detalle de indicadores de operacién anual del negocio (escala pequefia).

Detaile Unidag Valor {§)

BProduscion bruta frascos 16.000
ingrest ruto $/Afn 108820
Costos variables directos §inno 48,121
Margen bruto anual $/ARD :
Costos fios $iARD

Costos de comerc. y/o comisiongs $/Afo

Impuesto g los ingresos brutos (2,8%) $ARo

Cuots de amortizacion anust $iAfio

mm@@ neto anual $lano

Rentabilidad operativa anual %

A.7.8. Detalle de indicadores del negocio provectado a 10 afios {escala pequedia),

Tasa de descuento 15%
VAN $ o8z
TiR 15 27%
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