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1. COMENTARIO INICIAL 

El presente Informe Preliminar N°2 pretende mostrar el 
grade de avance del Proyecto, al momenta de terminar la 
recolecci6n de datos en los mercados de Bolivia, Argen
tina y Chile y su recopilaci6n y procesamiento primarios. 

Como est~ previsto en el Plan de trabajo, se han desarro
llado norrnalmente las tareas de relevamiento y compilaci6n 
de datos en los 3 mercados-pafs previstos en el estudio y 
se est~n llevando a cabo los correspondientes al mercado 
internacional, que se preven finalizar a mediados de Di
ciembre pr6ximo. 

Los datos con los que se ha preparado el presente inforrne, 
est~n siendo procesados en su etapa definitiva para el an~ 

lisis final, por 10 que en esta entrega se presentan de rna 
nera preliminar y parcial, con los aspectos m~s importan-
tes detectados durante el relevamiento. 

Se han volcado los datos de fuentes primarias b~sicamente 

y tambi~n de las de orden secundario en forma parcial, has 
ta tanto se finalice con su determinaci6n de consistencia
por cruce y comparaci6n. 

No debe tomarse por 10 tanto como total y cefinitiva la in 
formaci6n contenida en este Inforrne N°2, ya que para el
Informe Final Ie ser~n agregados y detallados mas datos, 
que sustentar~n las conclusiones y recomendaciones con que 
se cerrar~ el trabajo. 

Un aspecto a tener especialmente en cuenta como marco re
ferencial del estudio, es la flufda situaci6n econ6mica 
por la que atraviesan los pafses latinoamericanos, y por 
supuesto los bajo alcance del trabajo. 

Los sucesivos ajustes de sus economfas, con a veces bruscas 
variaciones en el tipo de cumbio, gran reducci6n de los sa 
larios reales y escasez de divisas, producen un cuadro que 
evidentemente afecta al mercado del producto. 

As! es como en Argentina y Chile, los precios de los produc 
tos importados -aun desde pafses en similar situaci6n, como 
el Brasil- han quedado muy elevados frente a los salarios, 
y su demanda ha sufrido una fuerte contracci6n. 

Se prev~ que el ajuste de las economfas de la regi6n se cris 
talizar~ en el per10do 1984/85, al final del cual una 
relativa tendencia al equilibrio coincidirfa con la inicia
ci6n de las operaciones comerciales del proyecto. 
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2. ACTIVIDADES REALIZADAS 

Las tareas N°l alII del Cronograma General del Plan de 
Trabajo, comprendidas en el alcance de este inform~ se 
han llevado a cabo 0 se hallan en vtas de finalizaci6n 
(caso de la N°6: Relevamiento del Mercado Internacional). 

El relevamiento de los mercados argentino y chileno su
fri6 cierto retraso, como consecuencia de la aparici6n 
de ciertas medidas de polftica arancelaria y reglamenta
ci6n de importaciones. 

Durante las discusiones sobre el diseno de campo del mer 
cado boliviano, se incluy6 un grupo indagatorio por pedi
do de los funcionarios de AID, cuya informaci6n se adicio 
n6 a la obtenida por la metodologta originalmente previs= 
ta. 

La Gufa de Pautas con que se oper6 dicho grupo, -formado 
por amas de casa de 25/50 anos- se agrega al final de es 
te punto como elemento de referencia. 

Durante el relevamiento del mercado local, el inconvenien 
te constante 10 constituy6 la casi desaparici6n del pro = 
ducto del mercado boliviano, 10 que ocasion6 una excesiva 
relatividad en las opiniones surgidas de los entrevistados 
de todo tipo: ya ~2d amas de casa como comerciantes, ho
teleros y encargados de restaurantes. 

En el ~mbito oficial, la escasez de informaci6n se supone 
consecuencia de la poca difusi6n del producto, aun ante
riormente cuando se manifestaba un aceptable nivel de abas 
tecimiento y presencia en puntos de venta. 

En el mercado argentino, el de mayor volumen, difusi6n del 
producto y tradicionalidad en el consumo, la informaci6n 
estadtstica general fue accesible, en el de Chile, en tan
to, existi6 durante un cierto tiempo la costumbre de no 
desagregar la posici6n arancelaria, por 10 que en algunos 
anos se tenfa en las fuentes oficiales a varios otros pro
ductos en un solo conjunto, 10 que invalid6 los datos. 
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GUIA DE PAUTAS GRUPO AMAS DE CASA 

CONSIGNA: Explorar la t~cnica que produce esta reuni6n. 

Se las seleccion6 por sorteo entre las amas de 
casa visitadas. 

Se las cit6 para continuar char lando algo m~s y 
satisfacer nuestra preocupaci6n b~sica: siendo 
Bolivia pais productor se intenta desarrollar su 
explotaci6n. 

1.	 Para empezar: 

lQu~ tan difundido creen Uds. que est~ en Bolivia -espe 
cialmente en La Paz- el consumo de Palmitos? 

en el hogar 

fuera del hogar 

lPor qu~ causas? 

2.	 Antes de ahora lc6mo era ese nivel de conocimiento y consumo 
del producto? 

/..Cambi6? 

lPorqu~? 

lDesde cuando? 

3.	 lCu§les son las aplicaciones del palmito en sus comidas en 
el hogar? 

len	 qu~ platos? 

len	 qu~ ocasiones? 

len	 qu~ ~pocas del ano? 



4.	 lEs el palmito f~cilmente sustitufble en los platos que
 
ustedes preparan?
 

lcon	 qu~ otros productos? 

lpor	 qu~ causas? 

5.	 Dentro del hogar lhay alguien que sea w~s afecto a consumir 
palmitos? 

6.	 Fuera del hogar lconsumen palmitos? 

lPor	 qu~ causas? 

len	 qu€ ocasiones? 

7.	 Ultimamente parece que no se consiguen f~cilmehte lPorqu€
 
creen que ocurre?
 

8.	 Antes de ahora lde qu€ procedencia eran los palmitos que
 
consegufan?
 

lcOmo ]os compraban? 

ld6nde? 

lcada cu~nto tiempo? 

len	 qu~ cantidades? 

9.	 Si comprauan en latas 0 frasco 

• lIas tit11izan !ntegramente? 

10.	 leomo podemos hacer segun ustedes para que en los hogares 
bolivianos cansuman mas palmitos? 
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PARTE II
 

MERCADO BOLIVIANO
 



.1.	 METODOLOGIA Y TAREA DE CN1PO 

El relevamiento del Mercado interno se llev6 a cabo 
en e1 objetivo de conocer 2 aspectos fundamcntales: 

La oferta: con sus dos fases: 

La producci6n agropecuaria 

El procesamiento 0 envasamiento 

En ambos se busc6 establecer las posibilidades 
de ~tender al mercado local y el internacional. 

La demanda Interna: a efectos de: 

Conocer el actual grade de difusi6n y h§bitos 
en el consumo del producto y segmentos y §reas 
geogr~ficas en las cuales se focaliza. 

Determinar las perspectivas y requerimientos 
para su ampliaci6n de manera que acompafie to
do intento de expansi6n de las exportaciones. 

La informaci6n se busc6 en 4 etapas, dedicada cada una 
de elIas a relevar datos de los diversos sectores: 

a.	 Segmento Hogares 

b.	 Segmento Institucional (Hoteles y nestnurantes ) 

c.	 Segmento Minoristas 

d.	 Fuentes y otros factores del mercado (Productores, 
envasadores, expertos y organismos oficiales). 

En el presente Informe N°2 se pretende presentar deta
lladamente el trabajo realizado para la b~squeda y to
rna de informaci6n y a un nivel b~sico los principales 
datos obtenidos, los que actualmente est§n en procesa
miento y an~lisis conceptual y comparativo. 

1,1	 Segmento Hogares 

Se indago mediante entrevistas a las amas de casa 
con un cuestionario semiestructurado, buscando los 
aspectos cualitativos relativos a1 consumo de pal
mitos en el hogar y sus perspectivas y posibilida
des de expansi6n. 
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Como complemento, y a fin de indagar m§s profunda~ 

mente los conceptos obtenidos durante las entrevis
tas individuales, se procedi6 a armar un grupo ex
plorativo adicional en la ciudad de La Paz, con la 
gu!a de pautas que se insert6 en la Parte I del pre
sente informe. 

Las entrevistas a hogares se desarrollaron como es
taba previsto con el siguiente orden y detalle: 
La Paz (25 contactos); Cochabamba (15 contactos) y 
Santa Cruz (15 contactos) 

Los datos obtenidos de ambos m~todos (entrevistas 
individuales y grupo exploratorio) se estan proce
sando mediante una tabulaci6n y comparaci6n concep
tual. 

El contacto con las amas de casa se realiz6 en sus 
hogares, los que fueron previamente sorteados por 
punto- muestra, manzana y recorrido y la concreci6n 
de la entrevista se efectu6 por rastreo( debia en
trevistarse a responsables de hogares en donde se 
consumieran palmitos). 

El rastreo produjo en total un promedio de 1 contac
to positivo cada 7 intentos en La Paz, cada 5 en Co
chabamba y cada 3 en Santa Cruz, 10 que da una idea 
del grade de difusi6n del producto. 

Las entrevistas las llev6 a c~bo la misma encuesta
dora, que fue especialmente seleccionauu y entrena
da en La Paz y viaj6 a Cochabamba y Santa Cruz. 

1.2 Segmento Institucional 

Constitu!do por Hoteles y Restaurantes, se disefio 
la toma de datos para determinar: 

Su aprovisionamiento del producto 

El grade de difusi6n de platos preparados con 
palmito entre los Goncurrentes. 

El enfasis en la elaboraci6n de estos platos 
por parte de los establecimientos. 

La variedad de platos y diversas formas de uti
lizaci6n del palmito en los mismos. 
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Los 21 contQ.ctos sobre 20 previstos se realizar6nen 
las ciudades de la red troncal del pa1s, con los 
respon~ables 0 administradores/encargados de los 
restaurantes que se consideraron mas representati 
vos, en cuanto al tipo 0 categorla que prepara ha
bitualmeDte platos internacionales, con el siguien
te orden y detalle. 

La	 Paz: (8 entrevistas)
 

Restaurante Los Escudos
 

Restaurante Internacional
 

Restaurante Club de Ejecutivos
 

Restaurante Club Aleman
 

Restaurante DonFrancesco
 

Hotel Plaza
 

Hotel Sheraton
 

Hotel Gloria
 

Cochabamba: (6 entrevistas) 

Restaurante Victor
 

Resturante Guadalquivir
 

Restaurante Las Vegas
 

Restaurante La Costilla de Adan
 

Hotel Cochabamba
 

Hotel Ambasador
 

Santa Cruz: (7 entrevistas)
 

Restaurante La Floresca
 

Restaurante Club 85
 

Re~taurante Viva Maria 

Restaurante Don lliguel 
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Restaurante La Fuente
 

Hotel Los Tajibos
 

Hotel Tropical Inn
 

1.3 Se~ento Minoristas 

Los contactos a llevar a cabo con comerciantes del 
ramo ;(friales, abarrotes y puestos en mercados) tu
vieron por finalidad conocer: 

La presencia actual del producto en el mercado 
y la evoluci6n sUfrida en los ~ltimos anos. 

L~s marcas y presentacion£s existentes actualrnen
te y en los 61timos anos y sus origenes respect i 
vos. 

Su aprovisionameinto del producto. 

Aspectos incidentes en la demanda de palrnitos a 
nivel hogares. 

Las 15 entrevistas previstas, se realizaron de la si 
guiente manera: 

La Paz: (7 contactos)
 

Zona Sopocachi
 

Zona Av. Buenos Aires
 

Zona San Miguel /Calacoto
 

Zona Miraflores
 

Mercado ROQ£fguez
 

Mercado Camacho
 

Mercado Lanza
 

Cochabamba: (4 contac~os) 

Mercado 25 de Mayo
 

Mercado La Cancha
 

Zona centro
 

10 



Santa Cruz: (4 contactos) 

Mercado 7 calles
 

Zone. Centro
 

1.4 Fuentes y Otros Factores del Mercado 

Este contituy6 el grupo mas diverso e importante del 
relevamiento en Bolivia, ya que se orient6 hacia,3 ti' 
pos de fuentes: 

a. Organisrnos oficiales y privados 

En 1a busqueda de datos estadfsticos e informa
ci6n sobre producci6n agropecuaria, envasamiento 
y exportacion de palmitos, zonas productoras y 
empresas envasadorasj las entidades contactadas 
fueron: 

MinisteTio de Agricultura 

Departamento de Estudio del Mercado Agrf
cola 

Departamento de Estadlstica 

Ministerio de Industria y Comercio 

Registro Industrial 

Servicio de Informaci6n Comercial 

Direcci6n Agro-Industrial 

Direcci6n General de Normas y Tecnologfa 

ABICA (Asociaci6n Boliviana de la Industria
 
de Conservas y Afines)
 

PRODES
 

INI (Instituto Hacional de Inversiones)
 

INE (Instituto Nacional de Estad!stica)
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Universidad del Beni (Intituto de Investiga
ciones Agricolas) 

b.	 Empresas Envasadoras, Procesadoras y Comerciali 
zadoras 

Dillmann S.A. (Cochabamba)
 

ENAVEL S.A. (Montero- Santa Cruz)
 

F~brica de Conservas ICHILO (San Joge de Chi

quitos-Sant.aCruz) 

F~brica de Conservas El Dorado (Riberalta-Beni) 

F. Morales Ltda. (La PazO
 

Hansa Ltda. (La Paz)
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2. LA OFERTA 

Conforme al comentado objetivo de este informe, se pre
sentan aqu! los datos mas importantes relevados en el 
trabajo, con todos aquellos aspectos elementales que se 
presentan en un primer nivel de an~lisis, ya' que la in
formaci6n total obtenida es abundante y detallada y per 
mite un profundo enfoque conceptual. 

2.1 Estructura y Caracterfsticas 

La oferta del producto debe considerarse en 2 eta
pas: el nivel agricola (producci6n rural) y el ni
vel industrial (procesador/envasador) 

Ambas rnanifiestan diferente situaci6n e incidencia 
en el proyecto bajo an~lisis: en el primer caso 
porque permite evaluar la carenciaty':rusticidad de 
la producci6n b~sica agropecuaria y en el segundo 
porque la capacidad y condiciones de envasamiento 
y estoqueo son factores limi tativos para la absor
ci6n de volumenes jmportantes de cosecha del pro
ducto fresco. 

a. Producci6n Agropecuaria 

Actualmente hay disponible en ciertas regiones 
del Noreste boliviano palmeras del tipo Asaid, 
en sus variedades macho y hembra que se encuen
tren en "manchas" a la orilla de los ri'os del 
Beni y en ~reas m~s internadas aun. 

La concepci6n de la cosecha del palmito no par
te desde un productor .rural" que 10 ofrece C!l 
sector agroindustrial para que 10 procese, si
no que son los propios envasadores quienes or
ganizan las partidas de hacheros que realizan 
la tala correspondiente. 

La alta percibilidad del producto, que se oxi
da r~pidamente tomando un color parduzco/gri
s~ceo obliga a acortar el per!odo desde la tala 
hasta el proceso hasta un m~ximo de 72 horas. 

Teniendo en cuenta que la prouucci6n que actual
mente realiza una procesadora (El DOrado)requie
re un perfodo de navegaci6n de entre 30 y 60 ho 
ras hasta la mancha, el tiempo disponible para 
la tala y elaboraci6n es cr!tico. 
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Las zonas productoras de palmito actualmente en cosecha, se 
encuentran en el Chapare, Riberalta y San Ignacio de Chiqui
tos. 

Desde la mancha se fija un lugar de acopio, donde se llevan 
los cogollos 0 "patas de elefante" para desde ~llf transpor
tar los a la planta procesadora, por ~sta raz6n se prefiere 
contar con plantas m6vtles, en las cuales se somete al pal
mito a su proceso de elaboraci6n. 

La recolecci6n de la materia prima, se encuentra con un pri
mer problema que reside en su caracter1stica de mana de obra 
intensiva. 

Se requiere personal que conozca la zona y el trabajo, y su 
rendimiento varfa entre 10 y 60 palmeras/d1a de tala. 

El segundo problema es la d1ficil obtenci6n de ~sta mana de 
obra, que prefiere dedicarse a chaqueos de arroz, cosecha 
de castana a de la goma, productos de la misma zona, que les 
dan mayor salario. 

A~n para el consumo fresco, que es habitual en las zonas del 
Oriente boliviano, el problema del transporte y adecuaci6n 
para la venta en los mercados surge por la alta perecibili
dad del producto. 

Todo parece indicar que para una normal y rac~onal explota~ 

ci6n del palmito, la distancia entre planta procesadora y 
grea de cultivo debe ser mfnima. 

Adem~s una plantaci6n rac~onal (implantada) can una palmera 
junto a la otra, permitir!a mayor rendimiento de la mana de 
obra y a su yez, un programa de trabajo m~s eficiente para 
los hacheros (campamentos, per10dos rotativos de descanso, 
etc.) 

b. Procesamiento/envasamiento 

Ambas operaciones se realizan en una misma etapa en la plan 
ta, cuyo proceso est§ esquematizado en el Cuadro N°l. 

Este proc(so indica que a la materia prima (palmito desbro
zado) se Ie vqrega una soluci6n de ~cido c!trico, sal comtin 
con un previa e inicial bano de mar!a en tinas, el pasaje 
por una autoclave (que por la alta acidez no supera los 100 
C), un enfriamiento, el corte y colocaci6n en latas, y'£i
nalmente el sellado de estas ultimas. 

El resto del proceso consiste en el etiquetado de las latas 
y su colocaci6n en cajas de cart6n para su despacho a los 
puntos de stock final. 
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Esta etapa de procesamiento industrial del producto, se 
halla m~s cerca de su faz comercial, ya que el envasa
miento del palmito y aun su encajonamiento (envase se
cundario), debe preverse en funci6n de los requerimien
tos y capacidad de penetraci6n y estibamiento en los 
mercados finales. 

Los envases mas recomendables para la producci6n del 
palmito son las latas de 850 y 450 grs de peso lfquido 
neto (contenido de producto mas soluci6n acuosa)i y ~s
to es tanto v~lido para el mercado local como para los 
centros de demanda mas pr6ximos del exterior (Argentina 
y Chile) ya que la alternativa en frasco de vidrio tie
ne problemas de rotura y apertura durante la cadena de 
comercializaci6n. 

2.2. Procesadores y Envasadores 

Conceptualmente, el proceso de preparaci6n y envasamiento 
Ie brinda al palmito dos propiedades: 

• facilidad, practicidad en e1 transporte y estocamiento 

. durabilidad y conservaci6n 

Dado que el consumo del producto fresco esta excesivamente 
limitado a un area muy cereana a la de producci6n, y la 
caracter!stica de poseer una relevante demanda en el ex
terior, hacen que ~ste sector sea el aspecto mas importan
te a tener en cuenta para el desarrollo del proyecto, una 
vez asegurado un volamen suficiente en la producci6n agr!
cola. 

A ~stos factores elementales debe sumarse el problema de 
la estacionalidad de cosecha por la impracticabilidad en 
las ~pocas de lluvia en la zona (noviembre a marzo), 10 
que supone un sobrestocamiento inmediatamente antes de 
la temporada estival. 

Dentro de las indus trias de este tipo establecidas en Bo
livia, se puede identificar una caracter!stica: s6lo uno 
de los seis envasadores detectados tiene sutonomfa en el 
material de envase (propia producci6n de latas).- Los 
restantes deben comprar las latas al anico elaborador 
de ~ste tipo de envase establecido en forma independiente. 

Esto implica que el aprovisionamiento de envases es otro 
aspecto cr!tico en el proceso de elaboraci6n del palmito, 
ya que debe compartir las mismas l!neas de envasado con 
todas las demas frutas y legumbres y carnes en conserva 
que se empacan con este sistema. 

En el Cuadro N°3, se da una lista de los envasadores na
cionales con sus caracter!sticas y ubicaci6n. que comple
men tan los conceptos contenidos en ~ste punto. 
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Todos ellos est~n situados en zonas contiguas a las del 
~rea del proyecto y podr1an ser empacadores de su pro
ducci6n, en tanto se logre una cierta demanda que orien
te sus actividades hacia el producto, siendo Enavel, la 
m~s interesante por el tamano y nivel de sus instalacio
nes. 

2.3. Capacidad Instalada 

Con los datos contenidos en el Cuadro N°3, se llega a 
que la capacidad de envasamiento de las plantas actual
mente operativas es del orden de las 900.000 unidades 
por meso 

Si esto se tradujera a latas de 850 grs de peso lfquido 
(500 de peso escurrido del producto), se tendrfa una ca
pacidad total de unas 9000 tn/mes de palrnito procesado, 
o bi~n unos 50 container mensuales para exportaci6n. 

Estas cifras reBultan suficientes para pensar en el apro 
visionamiento normal de los ptincipales mercados poten-
ciales vecinos y aun de algunos extracontinentales, pe
ro no tanto si se considera que en dichas plantas se en
vasan una gran variedad de productos. 

Esta relatividad de la oferta de envasamiento debe fijar 
se por contratos de aprovisionamiento,que consoliden las 
cantidades a ser procesadas y aseguren el abastecimiento 
o cumplimiento normal de las ventas comprometidas, como 
tambi~n el canalizamiento de la producci6n agrfcola. 
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3. La Demanda 

Tal vez el rasgo m~s destacable de la demanda local de pal
mitos sea su tamano irrelevante 0 casi inexistente. 

A esto se Ie debe agregar la gran incidencia de la zona y 
la casi inexistencia actual de oferta, 10 que hace que el 
consumo dom~stico de palmitos no tenga una forma concreta 
ni un tamano aparente mensurable. 

Se ha detectado su consumo envasado y tambi~n fresco, en 
aquellas regiones aledanas a las zonas de producci6n y un 
posicionamiento mucho m~s firme en el mercado institucional 
que en el hogareno. 

Es evidente que el proceso de deterioro del ingreso de los 
consumidores de los ultimos tiempos ha incidido negativa
mente en la demanda de €ste producto envasado -unica forma 
universal que permite su presencia en los mercados-, pero 
m~s ha incidido seguramente el bajo nivel de aprendizaje 
en el consumo del palmito en Bolivia. 

Est~ conceptualizado como producto sofisticado, propio de 
pautas y niveles socioecon6~icos superiores y totalmente 
reemplazable en las preparaciones culinarias. 

El grade de conocimiento del producto aumenta notablernente 
hacia el Oriente (la zona productora) y con el nivel socio
econ6mico de los consumidores. 

La caside3aparici6n del producto envasado en los principa
les centros de consumo del pafs, ha reducido ann m~s ~sa 

difusi6n y ante 10 falta de presencia de oferta puede lle
gar a transformarse en un r~oducto no-buscado. 

3.1. Segmento Institucional 

Los productos alimenticios de orden y precio superio
res, cuando sufren los efectos de una reducci6n del 
poder de compra del salario, suelen retroceder hasta 
los lugares y oportunidades de consumo de mayor sofis
ticaci6n. 

Esta ser!a la causa por la cual el palmito en Bolivia 
parece haber quedado presente tan solo en los restau
rantes, transform~ndose en un producto de lUjo, que 
ha desaparecido de los hogares que anteriormente 10 
consumtan, aun espor~dicamente. 

La raz6n de su permanencia en restaurantes (s610 en 
aquellos que preparan comida internacional y de ma
yor nivel), parece estar dada por sus cualidades de 
producto "exquisito", aptitud para acomp~nar platos 
tanto frtos como calientes y artn ensa1adaG. 
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Constituir!a algo asf como el "toque de distinci6n" 
para una presentaci6n culinaria y tambi~n un sfmbolo 
de selectividad y jerarqufa para el establecimiento 
que 10 presenta en sus plates habituales. 

El prestigio ante su clientela, junto con los facto
res mencionados, serfa la causa por la cual los res
ponsables de los rsstaurantes mas importantes de cada 
ciudad tratan empenosamente de mantener al palmito en 
sus preparaciones, aun a costa de un dificultoso abas
tecimiento. 

Aun el precio -que se manifiesta muy superior al que 
presentaba anteriormente-, ha desalentado la voluntad 
de preservar al producto en sus men~s, llegando hasta 
reducir las porciones antes que eliminarlo de la car
ta de platos. 

Las presentaciones mas habituales y corrientes del 
palmito en los restaurantes son acompanado de distin
tas salsas, como guarnici6n 0 ocompanamiento de entra
das calientes y tambi~n de carnes fr!as y pescado 0 
mariscos, todos ellos plates internacionalmente tra
dicionales para la preparaci6n del producto. 

3~2. Segmento Hogarefio 

Par~ los hogares bolivianos, especialmente los de es
tkato medio y medi07alto, el palmito aparece como un 
producto.nost~lgico y con reminiscencias de ~pocas 
mas pr6speras. 

En la ciudad de La Paz, que cuenta con el mayor volu
men de hogares del pafs de tales caracter!sticas, tie
ne la caracterfstica de no tener en su espectro de 
platos hogarenos mas conspicuos al palmito como com
ponente. 

La posibilidad de conseguirlo fresco, y por 10 tanto 
ser comprado en los mercados y ferias, en donde se ad
quieren los alimentos mas baratos de la canasta fami
liar, parece ser otro factor incidente para el consu
mo en el hogar. 

En los hogares de Cochabamba, donde espor~dicamente 

se consigue palmito fresco en el mercado y mas aun en 
los de Santa Cruz, donde el clima favorece el consumo 
de productos de las caracterfsticas y posibilidades 
del que se estudia, el nivel de consumo y aun de di
fusi6n y aprendizaje del producto es superior. 

El concepto "envasado", 10 posiciona como producto 
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caro y prescindible, reemplazable tambi~n por otro de 
caracter~sticas sofisticadas como es el esp~rrago, es 
la idea dominante sobre su consumo y compra para aque
llos hogares que en otro tiempo 10 incorporaron como 
elemento cornponente de platos en ocasiones especiales. 

No existirfa estacionalidad en su consumo, tanto a ni 
vel institucional como hogareno, con tal vez una leve 
preeminencia en el verano en la zona de Santa Cruz, co
mo consecuencia de ser utilizado en ensaladas. 

19
 



PARTE III
 

MERCADO ARGENTINO
 



1. METODOLOGIA Y TAREA DE CAMPO 

1.1	 Observaci6n y visitas a puntos de venta y restau
rantes 

a. Puntos de venta 

Fue la etapa inicial del trabajo: durante estas 
visitas, especialmente en supermercados y auto
servicios se relevaron las marcas pr2sentes y 
los datos sobre sus representantes e introducto
res-importadores, para contactarlos en una segun 
da etapa.	 -

A compradores de superrnercados y propietarios de 
tiendas de abarrotes (almacenes) se les inquieri~ 
sobre: 

el sistema de abastecirniento (si eran atendi
dos por mayoristas, distribuidores 0 compra 
ban directamente a los importadores). 

los niveles de ventas actuales y su evoluci6n 
desde los 61timos 5 anos. 

sus impresiones sobre las diferentes marcas y 
orfgenes del producto. 

sus expectativas sobre los pr6ximos anos y las 
perspectivas que pudieran haber en el rnercado 
para palmitos de orfgen boliviano. 

impacto producido en las ventas desde las su
cesivas devaluaciones sufridas en los 61timos 
2 anos. 

Las visitas se llevaron a cabo en las ciudades 
de: 

Buenos Aires: 

Cadena de supermercados "El Hogar Obrero" 
(130	 bocas de expendio en todo el pafs). 

Cadena de supermercados "Disco" (27 bocas 
de expendio en todo el Gran Buenos Aires). 
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Hipermercado II Jumbo II 

Hipermercado IICarrefours (2 bocas de ex
pendio) 

5 almacenes (tiendas de abarrotes) 

En la ciudad de Mar del Plata: 

Cadena de supermercados IIElefante ll (5 bocas 
de expendio) 

Cadena de supermercados liLa Estrella Espa
Bola ll (4 bocas de expendio) 

En la ciudad de Rosario: 

Cadena de supermercados liLa Favorita ll (3 bo 
cas de expendio) 

Supermercado IITibur6n ll 

En la ciudad de C6rdoba: 

Supermercado IIGigante ll 

Supermercado IICerro ll 

Durante estas visitas a minoristas se realiz6 
una observaci6n de presencia del producto en es 
tanterfas, ubicaci6n en el local y marcas exis= 
tentes. 

b. Restaurantes 

En las principales ciudades argentinas no es 10 
mas corriente que los restaurantes de mayor pres 
tigio y representatividad est~n ubicados en los
hoteles,como ocurre en otras ciudades latinoame 
ricanas. 
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Por esta causa y por la gran difusi6ri del pal
mito en la preparaci6n de platos en estableci
mientos de diferente categorfa (se pudo detec
tar restaurantes de hasta 3er. nivel de precios 
con presencia del producto), las visitas se con 
centraron en las ciudades de: 

Buenos Aires: 8 contactos 

Mar del Plata: 3 contactos 

Rosario:	 3 contactos 

Se busc6 en todos los casos que los estableci
mientos visitados en total mostraran una repre
sentatividad de las diferentes categorfas y ti 
pos de restaurantes del mercado. 

1.2	 Contactos con Mayoristas, Distribuidores e Importa
dores 

Como resultado de las visitas a minoristas y restau
rantes, se obtuvo la definici6n de sus abastecedores, 
a quienes se contact6 en una segunda etapa de la ta
rea de campo. 

A trav~s de estos tipos de instituciones, se termi
n6 por configurar la definitiva composici6n estruc
tural y funcional de los canales de distribuci6n del 
product~y se obtuvieron datos que permitieron deter 
minar estimativamente el tamano actual del mercado 
total de palmitos en la Argentina. 

Tales entrevistas se realizaron en Buenos Aires con: 

Mayoristas/Distribuidores: 

Rosso Hnos. S.A. 

Agrocom S.A. 
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Importadores/Introductores: 

La Campagnola S.A. 

CICA S.A. 

Bertani S.A. 

Pittspurgh Argentina S.A. 

Cibert S.A. 

Durante las mismas, realizadas con el responsable 
del ~rea en cada una de las empresas, se relevaron 
datos sobre las caracterfsticas y evoluci6n del 
mercado y sus perspectivas, como tambi~n sobre los 
mecanismos y modalidades para el aprovisionamiento 
del producto desde el exterior. 

1.3 Visitas a entidades y organismos oficiales 

Se produjeron en la bGsqueda de datos estadfsticos 
sobre importaciones del producto y reglamentaciones, 
normas sanitarias aduaneras y arancelarias para la 
introducci6n del producto. 

Tambi~n se intent6 conocer las probabilidades de pro 
ducci6n agropecuaria del palmito dentro de territo 
rio argentino y los intentos realizados 0 en desarro 
110 actualmente. 

Las fuentes contactadas fueron: 

Secretarfa de Estado de Comercio 

INDEC (Instituto Nacional de Estadfstica y Censos) 

Direcci6n Nacional de Aduanas 

Banco de la Naci6n Argentina. 

IPSA (Instituto Psico16gico Social Argentino)
Investigaci6n de Mercado 

Nielsen Argentina S.A. (Investigaci6n de 11ercado) 

INTA (Instituto Nacional de Tecnologfa Asropecua
ria. 
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2. LA OFERTA INTERNA 

2.1 Desarrollo y Evoluci6n 

La Argentina no es productor agropecuario de palmi 
tos, si bien en su extremo Noreste presenta una con 
figuraci6n geografica con clima y suelo apto. 

Se conocen intentos para desarrollar su cultivo y 
hasta hubo plantaciones experimentales que se aban
donaron por la mayor conveniencia -especialmente 
en los ultimos 6 anos- de importar el producto, que 
se conoce solamente envasado. 

El Paraguay fue el abastecedor mas importante, quien 
efectu6 la apertura del mercado hace aproximadamente 
20 anos, mediante consorcios de empresas argentino
paraguayas que se integraron para la introducci6n 
de este producto, utilizando la misma estructura exis 
tente para la yerba mate. 

Mediante plantas envasadoras en Paraguay se procesa
ba el producto exclusivamente para el mercado argen
tino, que fue creciendo considerablemente con un 
abastecimiento casi monop61ico desde dicho pafs. 

El tipo de envase utilizado fue ca~i exclusivamente 
la lata de 850 grs. con unos pocos casos de frasco 
de vidrio, que no prosperaron por su fragilidad y 
problemas en el cierre y tipertura. 

Hace aproximadamente 10 anos comienza a introducirse 
en el mercado producto proveniente de t~rceros paf
ses: Brasil inicialmente, Bolivia v Peru mas recien 
temente, pero en todos 103 casos las importaciones 
se efectuan -y sigue ocurriendo- cumpliendo todas 
las reglamentaciones aduaneras (el contrabando por 
ingreso de productos alimenticios es casi inexisten
te) . 

Tratandose de un producto de importaci6n, su demanda 
~sta sensibilizada por la elasticidad-precio, medida 
esta altima en relaci6n al ingreso y a los precios 
de productos nacionales que pueden sustituirlo. 
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As! es como las importaciones fluctuan con tales 
paralnetros, salvo en el per10do 1976/79, en que 
hubo restricciones a la introducci6n de productos 
conservados de ~ste tipo por problemas bromato16
gicos. 

Hist6ricamente, la demanda para haberse desarrolla 
do a partir de una creciente presencia de oferta 
que se inici6 en restaurantes, los que fueron im
poniendo progresivamente pautas de consumo que lue 
go se trasladaron a los hogares. 

Aun dentro del sector de restaurantes, la difusi6n 
del producto se inici6 en los de mayor categor1a, 
extendi€ndose "por contagio" a los de menor nivel, 
y esto fue creando un mecanisme de promoci6n del 
producto que terrnin6 por insertarlo definitivamente 
en los hogares. 

Dentro de los hogares, a su vez, el efecto "cascada" 
se produjo desde los de mayores niveles de ingreso, 
pero siempre con el condicionamiento mencionado por 
el valor relativo del producto, en funci6n del tipo 
de cambio y los aranceles y grav~menes. 

En el Cuadro N°4 se muestran los datos obtenidos so 
bre las importaciones en los ultimos anos, en valo= 
res f1sicos y monetarios y por destino, como parti
das piloto, se introdujeron en 1973 de Sudafrica por 
$us. 22.000.- y en 1980 de Colombia por $us. 73.500.

2.2 Marcas y Presentaciones 

Durante el relevamiento en puntas de venta y restau
rantes y de la visita a distribuidores e importado 
res se detectaron marcas y presentaciones con el de
talle que se trascribe en el Cuadro N°6 con indica 
cion de empresa importadora y or1gen. 

La modalidad de marcas de palmitos en el mercado ar
gentino no presenta generalmente continuidad, ya que 
el negociar cada partida de importaci6n con el enva
sador (exportador) se define la marca a utilizar. 

Lus marcas no tienen entonces continuidad y en par
ticular en estos ultimos anos en los que se produjo 
una importante apertura de importaciones, esta carac 
ter1stica se acentu6 mas aline 
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Existen sin embargo algunas marcas tradicionales co 
rrespondientes a empresas envasadoras argentina~ 
que durante mucho tiempo operaron en el mercado de 
palmitos y -curiosamente- no 10 estan haciendo en 
este momento. 

Tal es el caso de La Campagnola (que importaba el 
producto desde Brasil y Paraguay), Inca (que 10 ha
c1a de.ide Brasil) y Flor de Lis (desde Paraguay). 

Las dos primeras nombradas son marcas instituciona
les de importantes envasadores locales,que disponen 
de una amplia lfnea de legumbres y frutas enlatadas, 
y la ultima corresponde a la de una compafifa elabo
radora-comercializadora de Yerba-mate lfder. 

La presentaci6n tradicional para el producto la cons 
tituye la lata de 850 grs. peso neto (520 grs. peso
escurrido aproximadamente), habiendose incorporado 
en los ultimos tiempos la lata de 420/450 grs. de pe 
so neto (220 a 250 grs. de peso escurrido). -

Esta Gltima -mas pequena- aparece como alternativa 
para tener un precio de la unidad de compra mas baja 
al haber aumentado sensiblemente el valor relativo 
del producto frente a las demas frutas y legumbres 
envasadas. 

£1 frasco de vidrio (de or1gen Paraguay 0 Brasil) 
tuvo algunos intentos de introducci6n,pero fracasa
ron por la rotura en el proceso de transporte y mani
puleo de la cadena de distribuci6n. 

El envase secundario mas corriente es la caja de car 
t6n corrugado de 24 latas de 850 grs., aunque en el 
mercado argentino S8 esta desarrollando mucho la al
ternativa del contenedor de pl~stico tenocrcontrafble 
con menor numero de unidades. 

2.3 Importadores y Distribuidores 

Ninguna envasadora local importa actualmente palmitos 
a granel para reenvasarlos en sus plantas: tan solo 
esto 10 hicieron en pocas oportunidades y hace varios 
anos La Campagnola y Compan1a ~nvasadora Argentina; 
perc los costos operativos resultaban superiores al 
del fraccionamiento en or1gen. 
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Como se coment6 anteriormente, hasta hace unos 5 
.anos, los introductores eran las empresas envasa 
doras locales de frutas y legumbres, pero ultima
mente surgieron una serie de importadores, que com 
pitieron fuertemente con aquellas hasta desplazar 
las. -

Todos los importadores mencionados en el Cuadro 
N°6 pertenecen a este ultimo caso, pero con la ex 
cepci6n de CICATRADE que es una compan1a trading, 
conformada por un holding brasileno-argentino que 
tiene plantas envasadoras de frutas y legumbres en 
ambos pa1ses y se importa desde uno y otro su pro
pia prouucci6n. 

Entre los importadores-Introductores sin actividad 
industrial, el mas importante es Pittsburgh Argenti 
na, la subsidiaria ue un grupo-empresa mUltinacional, 
especialista en comercio internacional en multiples 
ramos y como armauor.- Esta muy vinculado al merca
do peruano. 

Lxiste otro gran numero de importadorcs de productos 
alimenticios, pero es de suponer que la evoluci6n de 
la econom1a argentina produzca una clarificaci6n y es 
probable el ingreso de los grandes envasadores nacio
nales -actualmente en crisis- a las operaciones de 
importaci6n. 

Al momento, en su conjunto todos los importadores 10
gran un rnercado total estabilizado en el orden de 
unos 10 containers mensuales (1 container = 750 cajas 
x 24 latas de 850 grs. 0 1.500 caias x 12 latas x 
850 grs.) 
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3. EL SISTEHA DE H1PORTACION 

3.1 R~gimen Arancelario y Financiero 

El palmi to, que para el ~rea ALADI se iuentifica 
con la posici6n arancelaria 21.07.89.0~ al mercado ar 
gentino se introduce solo envasado·enunidades para 
consumo final. 

El r~gimen financiero llega hasta un m~ximo plazo 
de 90 dfas vista con Carta de Cr6dito. 

Los grav~menes para terceros pafses (no miembros 
de AL~Dl) son del 24%; los pafses ALADl pagan el 
60% del grav~men fijado para terceros (14%) y en el 
caso de Paraguay	 tiene negociado-convenio el palmi
to y paga	 el 10% (en todos los casos sobre valor 
ClF destino). 

A tal arancel se	 Ie debe agregar el arancel consu
lar (2%) que no se aplica en el caso de pafses limf 
trofes como Bolivia y es deducido del total de dere 
chos a pagar. 

A modo de ejemplo, se sintetizan los uetalles de una 
operaci6n concretada por la firma Cibert S.A. el 
11/12/82: 

Volumen:	 2 containers de 7.500 cajas x 24 latas de 
850 grs. 

Orfgen:	 Brasil 

Puerto de	 embarque: Santos 

Valor FOB: $us ..	 17.50 por caja de 24 latas 

Financiaci6n: Carta de Cr~dito a 90 dfas 

Flete rnarftimo: $us. 1.252,07 

Gastos de	 Container: Carga: $us./in 37.40 

recargo bunker:	 13% s/valor 
carga x Tn. 

rental: $us. 55.20 por container 
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3.2 R~gimen Legal 

La reglamerjtaci6n legal vigente sobre el tipo de 
producto en la Argentina requiere las siguientes 
caracterfsticas: 

Envasamiento:	 en orfgen (Direcci6n Nacional de 
Bromatologfa) 

Etiquetas: 

Puede realizarse en orfgen 0 en el pafs, luego 
de ingresada la mercaderfa por Aduana, a nivel 
unidad de consumo. 

En sus aspectos gr&ficos debe indicar: 

en su cara principal: la marca y contiguo a 
la misma y en caracteres destacados el g€nero 
del producto y su contenido neto y escurrido 
en Kgr. 0 fracci6n. 

en su cara secundaria: el orfgen del producto, 
el nombre del importador con :su domicilio, el 
ana de cosecha 0 envasamiento, el N° de certifi 
cado del Registro Nacional de Productos Alimen= 
ticios y del importador. 

Verificaci6n bromato16gica: cada partida de impor 
taci6n debe poseer una muestra que se remita a la 
Direcci6n Nacional de Bromatologfa para su autori 
zaci6n de venta. 

Envase secundario: en caso de no mostrar por 
transparencia el contenido, debe indicar en al me 
nos 2 de sus caras: tipo de producto, contenido
en unidades y caracterfsticas de estas liltimas 
(tipo y tamano). 
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PARTE IV
 

1'1I:RCADO CHILENO
 



1. UETODOLOGIA Y TAREA DE CAMPO 

Se desarrol16 con similar criterio que el aplicado en el 
mercado argentino; su relevamiento se llev6 a cabo me 
diante visitas de observaci6n y contacto con responsables 
en puntos de venta y restaurantes y luego entrevistas con 
importadores-distribuidores. 

La similaridad en la estructura y composici6n de ambos 
mercados permiti6 esta homogeneidad de enfoque y procedi
mientos; que colabor6 en el desarrollo del trabajo, ya 
que se efectu6 con posterioridad al de Argentina y con la 
experiencia ganada en este pals. 

1.1 Visitas a Puntos de Venta y Restaurantes 

Un anal isis de la estructura comercial minorista en 
Chile y de su distribuci6n geografica indica clara
mente una fuerte concentraci6n en Santiago, particu
larmente para productos del tipo bajo estudio y Vina 
del Mar en segundo lugar. 

a. Puntos de Venta 

Con id~nticos interrogantes a los determinados 
para este caso al relevar el rnercado argentino 
(Parte II; Cap. l.l-a de este informe) se contac 
t6 en el Gran Santiago a: 

Cadena de supermercados"Montserrat" 

Cadena de supermercados"Almac" 

Cadena de supermercados"Unimac" 

Cadena de supermercados"Nontecarlo" 

Supermercado"Bandera Azul" 

4 Alrnacenes (tiendas de abarrotes/friales) 

Hipermercado"Jumbo" 
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b. Restaurantes 

En Santiago y Vina del Mar, se encuentran dife
rentes tipos de restaurantes, que pueden catego 
rizarse en 2 niveles a fines de este trabajo: 
los de primera clase 0 superiores y los de segun 
uo niv~l 0 intcrm~diss. -

No existe en Chile hasta una tercera categorfa 
d~ establecimientos en donde se elaboran platos 
que pueden incorpor~r productos como el palmi to. 

En Santiago se realizaron 5 contactos y 2 en Vina 
del Mar, y durante tales visitas se inquiri6 a 
los responsables sobre platos elaborados base 
palmitos, tipo de envase y presentaciones que uti 
lizan y abastecedores, como tambi~n la difusi6n,
evoluci6n y perspectivas de la utilizaci6n del 
producto en sus preparaciones culinarias. 

1.2 Contactos con Mayoristas, Distribuidores e Importadores 

En Chile el nivel mayorista generalmente se superpone 
al de distribuidor y este ultimo es normalmente el pro 
pia importador-introductor. 

La importancia creciente que ha tornado el supermerca 
do en el total de ventas minoristas y su modalidad de 
compr~ han reducido considerablemente el tamano del 
2° nivel de intermediaci6n (mayorista/distribuidor). 

En el caso de alimentos importados, el canal se confi 
gura desde el importador, que oficia de distribuidor 
local y el mayor volumen de ventas se orienta hacia 
supermercados/autoservicios ylos almacenes de zonas 
c~ntricas y residenciales. -

Tal cornu se aprecia en el Cuadro N°?, del relevemien
to efectuado en minoristas, la tarea se orient6 hacia 
los 4 introductores detectados: 

De Harfa lInos. S.A. (en Valpara.lso) 

Valverde Hnos. S.A. (en Valparaiso) 

r-1arcel Zardu (en Santiago) 

DEYCO S.A. (en Santiago) 
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Como caso particular se comenta que DEYC0 S.A. es 
una companfa envasadora de frutas y legumbres vincu 
lada a De Marfa Hnos. S.A. que opera como trading y 
distribuidora de aquella; de manera que los palmi
tos de marca Deyco son importados y distribuidos por 
De Marfa IInos. 

1.3 Visitas a Entidades y Organismos Oficiales 

Para obtener datos estadfsticos sobre las importacio 
nes chilenas de palmitos, su r~gimen arancelario y Ie 
gal, y tambi~n para conocer la estructura y caracte = 
rfsticas del sistema de intermediaci6n comercial del 
mercado, se contact6 a: 

Banco Central de Chile 

Banco Sudamericano 

CCi.mara LJacional de Comercio 

IPSA Chile S.A. (Investigaci6n de Mercado) 

Direcci6n de Aduanas 

Con la informaci6n obtenida en estas fuentes se arrna
ron los datos del Cuadro N°? y se 10gr6 un panorama 
general de la estructura y funcionamiento del siste
ma de intermediaci6n comercial en Chile. 
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2. LA OFERTA INTERNA 

2.1 Desarrollo y Evoluci6n 

En un paralelismo con el mercado argentino -con po 
cos anos de diferencia- en Chile se difunde el paT 
mito en las costumbres culinaria~ en la segunda 
mitad de la decada del 60. 

Esta difusi6n tambien se realiza -como es normal en 
los mercados de consumo- desde los estadios de pau
tas e ingresos m~s elevados hacia los intermedios y 
desde las comidas fuera del hogar (restaurantes) u 
ocasiones especiales hacia las formas mas corrien 
tes. 

El comentauo desarrollo del mercado del producto se 
detuvo durante el perfodo 1970/4 y se inici6 nueva
mente a partir de 1975, llegando a un consumo de 413 
Tn. en 1980, como 10 muestran los valores del Cuadro 
N°7. 

En este aspecto, el mercado chileno tambien parece 
una reproducci6n a escala del argentino/por cuanto 
desde ese ana record se manifiesta un descenso en las 
irnportaciones, aunque menos brusco. 

Los introductores del producto en Chile fueron ini
cialmente los importadores tradicionales y como ocu
rre generalmente poco los productos de consumo, ingre 
saron a traves del puerto de Valparafso. Esto ultimo 
es consecuencia de la concentraci6n del consumo en la 
zona central del pafs. 

En algun caso -como en el caso De Marfa- DEYCO, surgi6 
una empresa envasadora con marca propia en e1 mercado, 
pero vinculada siempre al mercado de introducci6n de 
productos. 

El incremento del ingreso real de los anos 1976/80 con 
tribuy6 en gran medida al crecirniento del mercado y 10 
gr6 para el producto un nivel de difusi6n y habituali= 
dad que 10 llev6 a todos los sectores superiores y me
dios. 

El mercado 10 inician las irnportaciones desde Paraguay, 
que ha side el abastecedor del producto para los pat 
ses no-productores del Cono Sur (Argentina -Chile - 
Uruguay). 
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Luego, tal como ocurri6 en el mere ado argentino fue 
progresivamente desplazado por Brasil, con algunas 
apariciones de Peru y rrolivia. 

Terceros pafses tambi~n exportaron al mercado chi
leIlo: Costa Rica y Argentina, pero en este ultimo 
caso eran originarios de Paraguay los palmitos. 

En su presencia ffsica en puntos de venta, el produc 
to se ha polarizado hacia supermercados y autoservi~ 
cios, que en Chile, particularrnente en la zona cen
tral participan mayoritariarnente en la venta de pro
ductos envasados. 

2.2 Marcas y Presentaciones 

Los datos del Cuadro N°8 y la informacion recogida 
en las entrevistas con comerciantes, importadores y 
profesionales del area 

~ 
manifiestan un rnercad0 con po

ca orientaci6n hacia marcas por la gran variedad de 
elIas que se produjo a traves de las diferentes par
tidas introducidas. 

Esto esta causado por: 

La diversidad de orfgenes (varios pafses produc
tores, cada uno de ellos con diferentes marcas 
han exportado el mercado chileno). 

Las practicas y modalidades de los importadores: 

de producir competencia de marcas entre dife
rentes partidas introducidas por ellos mismos. 

de hacer adquisiciones negociadas por partida 
y precio, 10 que origina que aparezcan dife
rentes marcas en cada oportunidad. 

Las modalidades de los exportadores, de utilizar 
para exportaci6n rnarcas que en su pafs de orfgen 
no pueden utilizarse/a veces por problemas legales 
o estrategicos de comercializaci6n. 

Al momento del relevamiento, en el mercado se detecta
ron 5 marcas: una de elIas (Ibel) de operaci6n nor
mal en el Brasil; otra (Deyco) correspondiente a una 
envasadora local y el resto son marcas de oportunida~ 

surgiuas de las negociaciones de importaci6n. 
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Las presentaciones mas tradicionales para el produc 
to tambi~n son las latas de 850 y 420 grs. aunque 
tambi~n se encontr6 frascos de vidrio de 590 grs., 
que a decir de su propio introductor fue una solu
ci6n de emergencia de aprovisionamiento. 

Los envases secundarios 10 constituyen las cajas 
de cart6n corrugad~ que en el caso de las latas de 
850 grs. contienen 24 unidades 0 12 en algunos casos. 

2.3 Importadores y Distribuidores 

La contracci6n experimentada por el mercado en los 
ultimos 2 anos,ha reducido el numero de operadores 
de introducci6n del producto, ya que al igual que ocu 
rri6 en Argentina la polftica de apertura de importa= 
ciones cre6 un grupo de agentes que se fueron luego 
retirando. 

El relevamiento que se muestra en el Cuadro N°8 pare
I 

ce indicar esta polarizaci6n alrededor de los dos im 
portadores mas importantes de Chile para este tipo de 
productos envasados: De Marfa y Velarde (ambos de 
Valparafso). 

La experiencia y capacidad de distribuci6n ffsica y 
manejo de las operaciones de estas firmas estarfan in 
dicando que son quienes estan ~anejando actualrnente el 
mercado y continuaran con este tipo de importaciones. 

La informacion recogida de ~stos, indica que en estos 
momentos el mercado esta siendo afectado por las res
tricciones al otorgamiento de divisas impuesto por el 
Banco Central, con pocos 0 casi nulos stocks, con un 
tamano total estimado de unos 12 containers anuales en 
condiciones estabilizadas. 
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3. EL SlSTE~m DE lMPORTACION 

3.1 R~gimen Arancelario y Financiero 

Dentro del Sistema ALADl el producto paga un arancel 
b~sico del 14% sobre valor ClF, y Brasil como caso 
particular tiene negociado gravamen, que se reduce 
para ese orfgen al 10%. 

Las condiciones de financiacion son con Carta de Cr~ 

dito hasta 120 dfas, que es la alternativa uti lizada 
con exclusivamente por los operadores chilenos. 

Los ernbarques llegan desde Brasil via marftima a Val
parafso y desde Bolivia 10 hac1an por ferrocarril has 
ta Arica y luego en cami6n una vez despachados de Adua 
na. 

En estos momentos el valor ClF de or1gen Brasil para 
una caja de 24 

3.2 R~gimen Legal 

Como la mayorfa 
importador, se 
a los aspectos 

latas de 850 grs. es de $us. 31.

de los tr~mites debe realizarlos el 
destacan aqu1 los aspectos relativos 
de solubridad e inscripciones que debe 

poseer el envase para la autorizaci6n de venta. 

En la etiqueta debe figurar los caracteres destacados, 
el contenido neto total y el g~nero de producto en su
 
cara 0 ~rea principal.
 

En cara 0 ~rea secundaria de la etiqueta debe figurar:
 

el nombre del importador
 

el namero 0 resoluci6n del Registro Nacional de Sa

Iud
 

fecha de elaboraci6n (mes y ano)
 

perfodo de duraci6n del producto (en este caso se
 
aplica 4 anos que es el m~ximo permit1do pur el Reg.
 
Nal. de Salud)
 

or1gen del producto.
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EI Registro Nacional de 5alud exige que de cad a par
tida introducida se extraiga una muestra para an&li
sis, la que Ie debe ser remitida, tan&ndose un plazo 
de 30 dfas para expedirse. 
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PARTE V
 

CUADROS ANEXOS
 



CUJ\DRO N° 1: ESQUEMA DE PROCESO PARA LA PRODUCCION DE PAUUTO 

Recepoi6n de Palrnito dulce 

Pelado de dos capas ~---f> Transporte 

I 
~ Elinmaci6n de otra capa con 

cuchillo <t~-- Lavado del palmito 

\7 
Corte de Palrnito (Manual) 

Salmuera (blooueo e inacti
vaci6n enzi.nBtica CL Na +aci
do cftrico + agua 

J 
Enlatado 

Llenado COu salmuera 

Esterilizaci6n 50 min. 120 0 C <j-------

Exhaustaci6n 
(Bafio maria) 

J 
Cerrado 

~ 
Enfriamiento 

t 
Prueba durante 10 dfas 
(Control del producto) 

EnfCX]Ue 
t 

Venta 
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CUADRO N°2: GRAFICO DE COMPOSICleN ESTRUCTURAL DE LOS 
CANALES DE DISTRIBUCION DE PAr~ITOs 

PRODUCTOR 
----~ AGRICULTOR 

MERCADOS 
'oroduc fl~esco) 

I ;
 
I (
 

( 
I 

I 

II L __

I 
I 

I 
I 

L~ 

E N V ASh D 0 RES 

DISTRIBUIDORES 

I 

MINORISTAS 

EXTERIORDELz..mRCADOS 

. 

RESTAURANTES 

NACIONALESCONSUMIDORES 

••L_--tr../------X.----,
) + 
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CUADRO N°3: COHPANIAS ENVASADORAS I30LIVIANAS
 

Empresa Ubicaci6n Planta Capacidad instalada 

El Dorado Puerto Jota-niberalta, Beni 3.000 latas/rnes 

1::1 Ichilo San Jos~ de Chiqui tos- sta. Cruz 48.000 latas/mes 

Palmas Bolivianas Guayaramer1n - Beni Sin datos 

Enavel Montero - Santa Cruz 500.000 latas/rnes 

Dillrnann (1) Cochabamba 175.000 latas/mes 

Del Valle Cochabarnba 175.000 latas/rnes 

(1) Esta es la unica envasadora que elabora sus propias latas. 

Situaci6n actual 

Dej6 de producir en 
Abril 1983 

Est~ produciendo 
actualmente 

Cerrada desde 1981 

Envasa frutas y le
gumbres 

Envasa frutas, le
gumbres y carnes 

Envasa frutas, le
gurnbres y carnes 
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CuADRO N°4: IMPORTACIONES ARGENTINAS DE PALNITOS (por orfgen en vol~men y valores monetarios) Area ALAD! 

PAIS DJ: ORIGEN 

MO 
Bolivia 

VolGrren(l) Valor (2) 
Brasil 

Volctrren Valor 
Paraguay 

Vo!.ctiTEn Valor---
PerG 

V01t"lirel1 Valor 
Totales 

VoldfTeri Valor 

1972 

1973 

1974 

1975 

1976 

1977 

1978 

1979 

1980 

1981 

1982 

7 

13 

16.615 

26.530 

20 

181 

130 

168 

34 

36 

16 

91 

1.940 

1.334 

572 

7.163 

123.618 

87.386 

157.271 

35.056 

16.173 

25.439 

500.000 

4.637.527 

3.378.220 

1.160.773 

2.540 

1.690 

1.590 

1.290 

296 

238 

685 

888 

912 

500 

1.575.068 

1.111.463 

1.970.610 

2.090.533 

409.084 

344.060 

2.015.926 

2.320.144 

2.300.348 

1.092.055 

30 

27 

63.722 

51.031 

2.560 

1.871 

1. 720 

1.465 

330 

274 

16 

776 

2.828 

2.289 

1.099 

1.582.231 

1.235.081 

2.057.996 

2.264.419 

444.140 

360.233 

25.439 

2.515.926 

6.957.671 

5.768.820 

2.303.859 

(1) 

(2) 

(3) 

en 

en 

no 

Toneladas m~tricas 

miles de Sus. CIF 

est~n registradas las partidas consideradas "experimentales" 

Fuente: INDEC. 
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CUADRO N°S: COMPOSICION MENSUAL DE LAS IMPORTACIONES ARGENTINAS DE PALMITOS (per erfgen, en velGmen) 

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP ocr NOIJ DIC Total 

Me 1981: 

Bolivia 1 12 13 

Brasil 381 205 140 155 149 68 18 17 46 42 44 69 1.334 

Paraguay 104 16 60 55 106 73 63 56 100 53 69 157 912 

Peru 15 15 30 
Total Tn. 485 222 200 237 255 141 81 73 146 95 128 226 2.289 

% 21.2 9.7 8.7 10.3 11.1 6.4 3.5 3.2 6.3 4.2 5.6 9.8 100:0 

Me 1982: 

Bolivia 

Brasil 39 47 34 115 24 9 47 46 46 36 77 52 572 

Paraguay 73 26 86 32 14 79 19 43 105 23 500 

Peru 27 27 

Total Tn. 112 47 60 201 56 23 126 65 89 141 77 102 1.099 

% 10.1 4.3 5.4 18.2 5.2 2.1 11.4 5.9 8.2 12.8 7.1 9.3 100.0 
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CUADRO N°6:
 

Barca 

Talism~n 

Gentleman 

Karina 

CICA 

Huasi 

Carosa 

Guayaki 

Barra Bonita 

i\rcor 

ORIGEN, IMPORTADOR Y PRESENTACIONES 

ARGENTINO 

Presentaciones 

latas de 850 y 420 grs. 

lata de 850 grs. 

lata de 420 grs. 

lata de 850 grs. 

lata de 850 grs. 

lata de 850 grs. 

lata de 850 grs. 

lata de 850 grs. 

lata de 850 grs. 

DE LAS HARCAS
 

Or1gen 

Brasil 

Paraguay 

Brasil 

Brasil 

Pera 

Pertl 

Paraguay 

Brasil 

Brasil 

DETECTADAS EN I:L HERCADO
 

EMpresa Importadora 

ClBERT lmportariora 5.1\.
 

Dos Santos Pereira
 

CICATRADE S.1\.
 

CICATRADE S.A.
 

Pittsburgh Argentina 5.1\.
 

Pittsburgh Argentina 5.1\.
 

Libert Importadora S.1\.
 

Libert Importadora 5.1\.
 

ARCOR SAlC (C6rdoba)
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CUADRO N8 7: IHPORTACIONES 
en Tn. y valo

CHILENAS DE PALHlTOS 
res en miles de Sus. ClF destino) 

(pOl' orfC]en, volumen 

Fuentes Banco·Central y C&mara Nacional de Comercio 

Ano Orfgen Volumen Valor 

1975	 Argentina 2.5 3·
 
Br.qsil	 33.5 35·
 

·	 Paraguay 2.5 3 

-	 Total ano 38.5 41 

1976 · Argentina 6.1 6 

· Bolivia 11. 6 11 
Brasil 39.8 43·
 

· Paraguay 42.9 45 

- Total ano 100.4 105 

1977 · Bolivia 25.9 28 
Brasil 61. 6 81·
 Paraguay 51. 2	 65·
 

-	 Total ano 138.7 174 

1978	 Brasil 43.9 58·
 
·	 P:lraguay 23.7 30 

-	 Total ano 67.6 88 

1979 · Bolivia 35.1 39 
Brasil 192.8 241 

· Peru 0.8 1 

-	 Total ano 228.7 281 

1980	 Drasil 307.1 374·
 
·	 Paraguay 48.6 59 

Peru 57.2 69 

-	 Total ano 412.9 502 

1981	 Brasil 262.7 326 
Costa Rica 47.8 66·
 PerG	 24.3 29·
 

-	 Total ano 334.8 421 

1982	 Dolivia 42 5·
 Brasil 286.7	 357·
 
328.7-	 Total ano 362 
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CUADRO N° 8:	 ORIGEN, IHPORTADOR Y PRESENTACIONLS DE LAS fwtARCAS DLTECTADAS EN EL ?-iLRCADO 

CHILENO 

Marca	 Presentaci6n Or.1gen Importador 

Ibel	 frasco de vidrio de 590 grs. Brasil De Marra Hnos. S .A.· 
lata de 425 grs.· 
lata de 850 grs.· 

Palmason lata de 400 grs. Brasil be Har.1a Hnos. S .A.
 

Soberano lata de 850 grs. Brasil Valverde Hnos. S.A.
 

Roja lata de 500 9rs . Brasil Marcel Zardu
 

Deyco lata de 850 grs. Brasil DLYCO S.A.
· 
lata de 425 grs.	 Brasil· 
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