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Andlisis del Mercado de la Miel: un abordaje desde el marketing

RESUMEN Y CONCLUSIONES

La apicultura argentina es hoy uno de los principales protagonistas del mercado
mundial siendo el tercer productor y primer exportador. Cuenta con singulares ventajas
comparativas, entre ellas una oferta floral importante, amplitud de climas para la
produccion, vastas extensiones incontaminadas donde prospera flora autoctona, lo que
permite una reconocida calidad de miel a nivel internacional.

Sin embargo el mercado argentino, con su mayoritario destino de exportacién,
tiene una estructura del tipo oligopsonio que deja en manos de los acopiadores y
exportadores gran parte del poder negociador y de la rentabilidad del sector, siendo el
consumo per capita muy bajo.

Se plantearon algunas hipotesis causales del bajo consumo nacional como los
aspectos culturales, desconocimiento de sus beneficios y sus usos alternativos o formas
de utilizacion, existencia de sustitutos mas baratos, inconvenientes o desventajas
percibidas en su consumo, problemas de canales de distribucién, entre otras. También se
sugieren formas de contrarrestarlas.

alisis de la situacién nos lleva a proponer medidas de mejora de la situacién
productores que se sustentan en tres pilares: exportacion directa mediante
o interno de la miel, y creacién de
merciali mi f
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acla productos sanos y naturales que cue&n entre sus propiedades
beneficios para la salud, y la miel es claramente uno de esos productos. Campanas
informativas a través de medios masivos, presencia en exposiciones relacionadas con el
ambito de la salud, interaccion directa con profesionales de la salud y la alimentacion,
contribuirian a difundir y dar a conocer las propiedades de la miel.

Los atributos propios de la miel y sus beneficios son una fuente de ventajas
competitivas, pero la clave es la seleccién de la mas adecuada y la forma de comunicarla.
Los atributos de NATURAL, SANO, ENERGETICO parecen ser los mas aptos y deberian
ser la base de todo intento de posicionamiento de la miel.
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Analisis del Mercado de la Miel: un abordaje desde el marketing

1. INTRODUCCION

Argentina es uno de los principales productores mundiales de miel, y también uno
de los principales exportadores. Sabido es que la miel argentina es muy reconocida en el
mundo por su calidad (caracteristicas organolépticas y fisicoquimicas). Nuestro pais
cuenta con singulares ventajas comparativas, entre ellas una oferta floral importante,
amplitud de climas para la produccion, vastas extensiones incontaminadas donde
prospera flora autéctona, entre otras.

Hasta aqui todo parece positivo. Sin embargo basta hablar con productores para
darse cuenta de que “el mercado” de este noble producto no parece comportarse como
ellos quisieran, y que su rentabilidad se ve muchas veces danada por precios que no
compensan sus expectativas.

Los productores se quejan por situaciones en las que el precio de la miel parece
ser “manejado” por un reducido grupo de intermediarios (acopiadores, exportadores) a
i minan comercializando la produccion de la campafa, sin mayores
es de negociacion. Cualquiera que se contacte con productores o grupos de
tendra quejas acerca de esta situacion. Y mas alla de algunos reclamos

re obtendremos idénticos resultados Nada mas acertado. De aqui surge la idea del
presente trabajo.

El planteo de nuestro paper consiste entonces, en analizar de manera objetiva la
situaciéon del mercado apicola argentino desde la Optica microecondémica vy
mercadoldgica, tratando de detectar los problemas centrales de la cadena, identificar las
verdaderas causas de los mismos y plantear alternativas de soluciéon para enfrentar
dichos problemas, de manera tal de contribuir a mejorar el funcionamiento del mercado
apicola, beneficiando principalmente a los productores.

El abordaje para el planteo de soluciones se hara principalmente desde el

marketing, especialidad que nos permitira, mediante sus aspectos estratégicos y
operativos, proponer algunos caminos a seguir.

2. EL MERCADO DE LA MIEL EN ARGENTINA

Comencemos por presentar de manera sintética algunos datos que nos permitan
caracterizar al sector apicola argentino:




VOLUMEN DE PRODUCCION (anual) 98.000 Tn.
EXPORTACIONES (anuales) 90.000 Tn.
ENVIOS A GRANEL (anual) 88.000 Tn.

% EXPORTACIONES MUNDIALES 25 %
CONSUMO INTERNO (anual) 8.000 Tn.
CONSUMO PER CAPITA 200 Grs por afno

Datos: Ao 2006. Fuente: SAGPyA

Resulta evidente que practicamente la totalidad de la produccién de miel en
Argentina se destina al mercado externo y se comercializa a granel. Segun datos
actualizados de la SAGPYA, aproximadamente el 92% de la produccion tiene destino de
exportacion y, a su vez, dentro de este porcentaje el 98% es exportado a granel.

Queda en claro entonces que la miel Argentina tradicionalmente se ha negociado
a granel como commodity y las ventas del producto envasado han sido muy poco
significativas. No obstante ello, en la ultima década se registré un incremento en el
numero de empresas fraccionadoras. Cabe recodar que el total comercializado de esta
forma representa solamente el 2% de las exportaciones, por lo que la exportacién de miel
fraccionada tiene mucho terreno por conquistar.

consumo per capita argentino es bajo, incluso debajo del promedio mundial
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el sector productivo se encuentra conformado por una gran cantidad de productores
con bajo numero de colmenas y unos pocos productores grandes. Se estima en 33.000 el
numero total de apicultores con un total de 3.391.000 colmenas, aunque las cifras sufren
variaciones de acuerdo a los vaivenes de la actividad.

La Provincia de Buenos Aires concentra actualmente mas del 50% de la
produccion de miel, pero resulta apreciable destacar que la apicultura se ha extendido en
los ultimos anos a otras provincias como Santiago del Estero, Tucuman, Misiones, Entre
Rios, Tucuman y Neuquén.

Para dar una idea de lo relevante que es el sector en nuestro pais, cabe agregar
qgue Argentina es el primer exportador y tercer productor de miel del mundo. Asimismo, se
estima que 60.000 personas tienen ocupacion permanente y directa en el sector. En
cuanto a los volumenes de produccién, se han ido incrementando notablemente desde la
década del 90, alcanzando su pico maximo durante el afio 2005.

ANALISIS EXTERNO

Examinando comparativamente nuestro pais con los otros principales paises
productores de miel, podemos inferir que nuestros productos satisfacen los
requerimientos de los compradores: es reconocido el sistema de trazabilidad, la
excelencia genética del material vivo, el material inerte estandarizado y la tecnologia de
produccion.




Refiriéndonos exclusivamente a los volumenes de produccién, China lidera la
produccion de miel del mundo con aproximadamente un 22% del total, seguido por
Estados Unidos y Argentina, con un 14 y un 7%, respectivamente.

En cuanto a las exportaciones mundiales rondan las 370.000 toneladas. Argentina
participa con el 22-25% del total comercializado, y supera levemente a China en el
ranking de exportadores aunque diferenciandose de esta por su mayor calidad. En los
ultimos anos las estadisticas muestran que los porcentajes de las exportaciones chinas
vienen disminuyendo debido al aumento del consumo interno y a la mayor demanda para
aplicaciones farmacéuticas causando en consecuencia un impacto favorable para
nuestras exportaciones.

Si resulta comparable la calidad de la miel (respecto de la argentina) de México,
tercer exportador mundial. No obstante, las caracteristicas organolépticas (es decir,
aquellas que se pueden percibir a través de los sentidos) y fisico-quimicas de nuestras
mieles son sumamente valoradas por los expertos.

Los principales destinos de la miel argentina durante la ultima década han sido
Alemania, que capta alrededor del 35% del tonelaje exportado, y los Estados Unidos, que
con un 26% ocupa el segundo lugar.

3. CANALES DE COMERCIALIZACION DE LA MIEL

cuanto a la comercializacién, es relativamente sencilla y a efectos de poder
la de_una mejor manera.la dividiremo un su destj es decj ercado

proporcién destinada a la industria (panificadoras, cosméticas, golosinas, entre otras) es
poco significativa y generalmente son mieles de inferior calidad.

Otra forma de comercializacion, y de la cual se tienen pocos datos ciertos a
consecuencia de la informalidad del sector, es la venta directa al consumidor de miel
fraccionada y sin marca. Los controles son escasos o inexistentes, lo que imposibilita
tener registros ciertos. En resumen, el esquema es el siguiente:

ESQUEMA CANALES DE COMERCIALIZACION MERCADO INTERNO

INDUSTRIA

CONSUMIDOR PRODUCTOR ACOPIADOR: ™", INDUSTRIA
(Indl'vidual O -..................;:._.

Asociado)

<~

FRACCIONADOR :> CONSUMIDOR




b) MERCADO EXTERNO

Cuando el destino es el mercado externo, o se lo hace a través de acopiadores /
exportadores, o bien de forma directa. La Unica condicién es que la miel sea extraida en
salas de extraccion habilitadas por SENASA. Esta exigencia legal, y los consiguientes
elevados costos iniciales de instalacion de una sala de extraccion habilitada, hacen que la
extraccién se concentre en un numero sensiblemente menor al de productores.

Respecto de los acopiadores, generalmente son productores o comerciantes que
se encuentran afincados en localidades cercanas a las zonas productivas y que luego
canalizan sus ventas a los mercados internos o externos. También, pero en menor
medida, existe exportaciébn de miel fraccionada realizada generalmente por las mismas
companias fraccionadoras.

Sintetizando, nos encontramos refiriéndonos a la comercializacién con destino
internacional, con un esquema del siguiente tipo:

ESQUEMA CANALES DE COMERCIALIZACION MERCADO EXTERNO

FRACCIONADOR

MERCADOS INTERNACIONALES

4. PRINCIPALES PROBLEMAS DETECTADOS. IDENTIFICACION DE CAUSAS

De acuerdo a los datos presentados, queda muy claro que si tuviéramos que
caracterizar el mercado de la miel en Argentina, el mismo presenta una estructura
asimilable a la del oligopsonio (una de las estructuras de mercado que nos ensena la
microeconomia); es decir un gran numero de productores con escasa participacion
individual (oferta) y una gran parte de la produccion adquirida por un reducido numero de
acopiadores y exportadores (demanda). Esto hace que la posicidén dominante sea la de la
demanda, quedando la oferta (los productores) con un muy bajo poder de negociacion.

No es un dato menor que, y es precisamente una parte importante del problema,
que el destino principal de la miel es el mercado externo (92%), con muy reducido
mercado de consumo interno. Un par de datos reflejan la concentracién por el lado de la
demanda: si bien son alrededor de 150 las firmas exportadoras, entre las 10 primeras
realizan cerca del 60% de las exportaciones y sélo las 5 primeras representan un 45% de
las ventas al exterior.

En sintesis: pocas alternativas para comercializar la produccién, con las
consecuencias sobre los precios y la rentabilidad para los productores. Quiza lo que para
otros mercados representa una panacea y una importante oportunidad (el mercado de



exportacion) para los productores de miel se transforma hoy en una dificultad, toda vez
gue son pocos los canales por donde comercializar su produccién. Si tuviéramos que
puntualizar los problemas detectados podemos precisar:

» Posicion dominante por parte ciertos miembros de la cadena de comercializacion
(acopiadores y exportadores)

Mayoria de productores pequenos, poco integrados y poco influyentes en el canal.
Consumo interno de bajo nivel (consumo per cépita inferior a 200 Grs. por afno)
Precios internacionales fluctuantes

YV VY

Cada uno de estos problemas, responde sin duda a diversas causas, que
debemos identificar si queremos atacarlas de forma puntual. Sin embargo veremos que
todas las causas tienen una gran interrelacién.

(A que se debe que los acopiadores y exportadores detenten la posicion
dominante? Principalmente a que son pocos, mientras que los productores son muchos
pero en su inmensa mayoria de baja escala, con lo que cada uno individualmente no
resulta influyente en el mercado. Desde esta Optica deberiamos apuntar a mejorar la
relacién de negociacion productor / acopiador-exportador.

¢A que se debe que los productores estén poco integrados? A que son de baja
ncuentran (¢,0 no perciben?) incentivos para integrarse. Su trabajo individual
ra el poder que pueden ejercer en la cadena comercial.

adelante. Por
nsumo interno, r

e
n analisis de posibles causales del
bajo consumo de miel en el pais, nos permitira buscar formas de revertir esta situacion,
aunque en este caso, son acciones de efectos en el mediano y largo plazo.

¢ Qué podemos precisar en cuanto a los vaivenes de los precios? Convengamos
que los precios son funciones de la oferta y la demanda, y resulta muy dificil ir en contra
de dichas fuerzas, sobre todo cuando se trata de productos de las caracteristicas del
commodiy. Nuestras exportaciones son principalmente de miel a granel y desde ese
punto de vista somos simples tomadores de precios. Solo es posible escapar a dicha
situacion mediante productos con valor agregado, con caracteristicas especiales e
identificables mediante marca y/o sello de calidad, es decir aquellos productos que
conocemos como especialidades. Esto es posible con la miel, pero no es el Unico camino
posible. Cuantas més opciones identifiquemos y evaluemos (regla basica en negociacion)
mas posibilidades de obtener mejoras en la comercializacion.

5. ANALISIS Y PROPUESTAS DE SOLUCION

El diagndéstico realizado en el punto anterior, nos lleva a pensar en alternativas de
solucién que ataquen las causas de fondo. Analizaremos los problemas y sus causas uno
por uno.

Por el lado de los canales de exportacion, la concentracion (de miel y de poder)
realizada por acopiadores y exportadores, entendemos solo puede ser reducida mediante
nuevas vias como la exportacion directa. Pero como esto solo es posible con volumenes
importantes, requiere de integracion entre productores. Esta es una tendencia que esta




ocurriendo, con por ejemplo Cooperativas, asociaciones, consorcios Yy otros
agrupamientos de productores que exportan de forma directa (Ejemplo: Consorcio
Apicola de Entre Rios, quienes comercializaron en el 2007 cerca de 220 toneladas de
miel de forma directa a Marruecos y Alemania).

Entendemos que esto tiene tres efectos positivos: un primer efecto directo sobre
los productores que se agrupan, mejorando su rentabilidad, por los mejores precios
obtenidos; un segundo efecto directo como consecuencia de la integraciéon que permite
mejorar aspectos productivos y de gestidn; y finalmente un importante efecto indirecto
conformado por la reduccion de volumen manejado por los acopiadores y exportadores
quienes poco a poco empiezan a “‘competir” con los propios productores que deciden
aquel camino. En definitiva una reduccién de su poder y discrecionalidad en el manejo
comercial, justamente uno de los aspectos claves del problema.

No debe minimizarse el “efecto integracidén” de los productores pues veremos que
puede ser el disparador de muchas otras acciones conjuntas aparte de la
comercializacién, como puede ser la capacitacion, la compra de insumos, el desarrollo
una marca propia para vender fraccionado tanto para la exportacion como para el
mercado interno.

Pero la otra forma de atacar el problema es el intento de mejorar los niveles de
inferno de miel en el pais, de manera tal de ser otra alternativa comercial a la

uados para transmitir con etectividad y eficiencia el mensaje. Aqui plantearemos
algunas hipétesis' acerca de las causas del bajo consumo per-cépita nacional, a saber:

v" Aspectos culturales (habitos alimenticios que no incluyen la miel como alimento
basico)

Desconocimiento de sus beneficios (no se conocen las bondades del producto)
Desconocimiento acerca de sus usos alternativos o formas de utilizacion
Existencia de sustitutos mas baratos (productos que reemplazan la miel a costos
mas bajos)

Inconvenientes o desventajas percibidas en su consumo

Problemas de canales de distribucién (dificultades para encontrar el producto por
parte del consumidor)

ANANEN

s

Aspectos culturales

Muchos sostienen que en Argentina se consume poca miel por una cuestién
cultural. Asi como consumimos carne vacuna en cantidades importantes, por cuestiones
culturales, o no consumimos pescado, consumimos poca miel. Esto, puede ser en parte
cierto, pero lo que si debemos considerar es que la cultura también evoluciona, sufre
modificaciones. No son aspectos estaticos, sino mas bien dinamicos. Si es importante
considerar que muchos de nuestros habitos culturales son transmitidos por nuestros
padres, en primer lugar, y por la escuela, en segundo. Es por ello, que de confirmarse la
veracidad (aunque sea parcial) de esta hipétesis, deberia trabajarse sobre las familias y
las escuelas como focos de comunicacién clave en busca de estimular el habito del
consumo de la miel.



Desconocimiento de sus beneficios

El desconocimiento por parte de la poblacion de los beneficios del consumo de
miel parece ser una causal clave. Mdltiples son los atributos de la miel en comparacién
con sustitutos (azucar —si lo vemos como un simple endulzante- un dulce o una
mermelada, por ejemplo). Pero si esto no es difundido dificilmente serd conocido. Cuando
un producto es consumido por habito cultural, no se realiza un analisis sobre las ventajas;
pero si el habito no existe, no podemos culpar a los consumidores por su
desconocimiento. Debemos asumir la situacion e informar y de la mejor forma. Ahora:
esta muy claro que ningun productor intentara este camino de forma individual, pues
parte de sus beneficios no recaerdn directamente en él mismo. Se produce lo que en
economia denominamos “externalidad positiva” o efecto externo positivo.

Estos esfuerzos, por lo tanto deben ser compartidos por productores y miembros
del canal. Excluyo la participacién de organismos gubernamentales pues consideramos
que debe ser el sector el que apuntale este tipo de acciones. Si se consigue apoyo
gubernamental, mejor, por supuesto.

Desconocimiento acerca de sus usos alternativos o formas de utilizacién

Uno puede conocer los beneficios de un producto pero no saber como consumirlo
O bien no tener demasiadas variantes para hacerlo. Esto atenta contra la
en los estandares de consumo. La difusion de recetas y formas de utilizacion
s, contribuyen a atacar esta posible causal.

I comparamos gramo por gramo miel versus mermelada o ciertos dulces, la
miel resulta bastante méas cara (y ni hablemos de la comparaciéon con el azucar). A
precios de supermercado de julio de 2007, el precio por kilo de la miel ronda entre $ 18y
$ 22 (con marca y fraccionada en envase de 200 a 400 gramos) mientras una mermelada
basica de marca tradicional no supera los $ 10 el kilo (también en envases de similar
capacidad a las presentaciones de la miel). Se nos dira que “no es lo mismo”, que no son
productos comparables, pero lo cierto es que el consumidor si lo hace. Y esto es lo que
importa. Si esta causa es comprobada (creo no quedan dudas de su existencia) y de
verificar la importancia relativa que podria tener, deberiamos trabajar en dos sentidos: en
primer lugar promover que la comparacién se realice con productos mas caros a los
efectos de que la desventaja no sea tan grande (Ejemplo: miel versus dulces
artesanales). Esto se logra mediante la comunicacién y una estratégica exhibicion de los
productos (si la miel esta en la gbndola de las mermeladas, de forma contigua a ellas,
ciertamente... estamos perdidos).

La segunda alternativa es claramente la de diferenciacion, para justamente hacer
menos factible la comparacion. La idea es lograr que el consumidor perciba muy
claramente las diferencias o valor agregado que tiene la miel. En este caso la estrategia
es intentar que no me comparen. En el caso mencionado en el parrafo anterior era hacer
mas ventajosa (0 menos desventajosa) la comparacion. Son dos estrategias distintas
pero que buscan trabajar sobre la misma causa.
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