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RESUMEN

El almendro hasido poco cultivado histéricamenteenlaArgentinapor su altasensibilidad ahel adas. Por esta
razén siempre fue necesarialaimportacion de almendra para abastecer el consumo interno. No obstante, con
€l desarrolloy usodenuevasvariedadesmasresi stentesahel adassehaposibilitado el cultivoendistintasregiones
delaArgentina. El objetivodeestetrabaj o esobtener laformademejorar lainserciondelaproducciondealmendra
argentinaen el mercado nacional einternacional apartir delainnovaciontecnol égica. Paraanalizar el sector se
uso el marcotedricodelas5fuerzasdePortery el diamantedePorter, cuyosresultadosfueronvitalesparadelinear
estrategias comercialesdecortoy al largo plazo.

Palabr as claves. Agronegocios, | nvestigacion de Mercado, Consumo, Prunusdulcis.

COMPETITIVE STRATEGIESFOR THE ALMOND PRODUCTION CHAIN IN ARGENTINA

SUMMARY

The amond has not been widely cultivated in Argentine because of it's high sensitivity to frost. For this
reazon it has always been necesary to import almonds to supply domestic consumption. However, with the
developmento and useof new varieties moreresistant to frost, the cultivation of almonds has been posible
in different regions of Argentina. The aim of this paper isto obtain the means to imporve the insertion of the
argentinianalmond productioninthelocal andinternational market, giventhetechnol ogical innovation. Toanalize
the sector the theorical frame of Porter’s 5 strengths, and Porter’ s Diamond were used. It sresults were vital
to establish comerial strategiesin the short and long term.
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INTRODUCCION

LaArgentinaesunodelosprincipal espaisespro-
ductoresdealimentos, se ubicaentrelos20 principa-
les con unaproduccién de masde50 aimentosdis-
tintossincontar losindustrializados(FAO, 2009). Sin
embargo, la produccién de amendra, no alcanza a
satisfacer lademandainterna. Es por estarazon que

seimportagrandesvol imenesparasatisfacer el con-
sumointerno (Marginet Campos, 2005).

Laproduccion dea mendro enlaArgentinaestu-
Vo histéricamente limitada por la ausenciade zonas
aptasdonde se pudieraproducir este cultivo. Esto se
debe a que el almendro es una especie de floracién
temprana(mediadosdeagosto), muy sensibleahela-
dastardias (Castro et Bertel sen, 2003).
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Sin embargo en estos Ultimos afios, con laapari-
cion de nuevas variedades de floracion méstardiay
mayor resistenciaahel adas, seposibilitélaimplanta-
cién de amendro en zonas previamente de baja pro-
ductividad o de productividad muy variable.

Laoriginalidad del trabajo sebasaen €l descono-
cimientoquehay sobrelacadenadelaa mendrainclu-
yendo en ellalademandade los consumidoresy las
interacciones entre sus integrantes.

Otro aspecto atener en cuentaeslapotencialidad
guetienelaArgentinacomo paisproductor dealimen-
tos, lo cual hace quelafactibilidad del desarrollo de
lacadenaseamayor. Enel pais seproducea mendro
desde hace muchos afios, aunque careciendo deim-
portancia a nivel internacional, pero esta base pro-
ductiva puede ser el cimiento para el desarrollo del
sector.

El trabgjo estalimitado al analisisdel sector pro-
ductor de almendracon o sin cascara. Su campo de
observacionesel sector ensuconjunto, sininteriorizar
enlasempresasparticulares. Ladelimitaciontemporal
del trabajo esdediciembredel 2009 aseptiembredel
2010. Desde €l punto de vista espacial el trabagjo se
realizé paralacadenadelaa mendradelaArgentina,
con unaVvisién hacia una proyeccion internacional .

El objetivogeneral del trabajofueel deencontrar
laformade mejorar lainsercién delaproduccion de
almendraargentinaen el mercado nacional einterna-
cional.

A partir de este objetivo se desarrollaron los ob-
jetivosespecificosdeencontrar lamaneradesustituir
laimportacion de almendras por produccién nacio-
nal en el mercadolocal y deinsertar en el largo plazo
laproduccion nacional en mercados alternativos.

A partir deestosobjetivos se planted lahipdtesis
principal, la cua plantea que es posible mejorar la
insercién delaproduccion dealmendraargentinaen
el mercado nacional einternacional.

A partir deestahipétesisprincipal sedesprenden
las siguientes hipotesis secundarias: la posibilidad
desustituir laimportacion de almendras por produc-
cién nacional y laposibilidad deinsertar en el largo
plazo la produccion nacional en mercados alternati-
VOS.
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MATERIALESY METODOS

Este trabajo esta basado en lametodol ogiade estudio e
intervencionenlosagronegociosel aboradopor € Ing. Héctor
Ordofiez en €l afio 2004. En e mismo se desarrollan los
conceptos de Porter (1980 y 1990) en materia de construc-
Cion de ventajas competitivas. M. Porter ha proporcionado
alosagronegociosdosmarcosdeandisisdecompetitividad:
(i) las 5 Fuerzas de Porter y (ii) EI Diamante de Porter.

Las5 FuerzasdePorter seutilizacuando sequiereeva-
luar laposi cién competitivadeunaempresadentrodel sec-
tor, y paraello serequiere andlizar: (a) larivalidad de las
empresas existentes, (b) lapresion de productos sustitutos
(c) laamenazadeingreso decompetidorespotenciales, (d)
¢l poder de negociacion deloscompradoresy (e) el poder
de negociacion delos proveedores.

Enfunciondel andlisisdelas5 FuerzasdePorter laem-
presapuede adoptar 3 posicionesgenéricas: i) lider en cos-
tos, (ii) diferenciaciono(iii) altasegmentacion. Enel primer
€aso, Se promueve un aumento permanente de la compe-
titividad apartir deun control administrativodelaempresa,
mientrasque enlasegundaestrategiase proponelamejora
contintadelacalidadenel sentidomasamplio. Laestrategia
dealtasegmentaci 6n consiste en enfocarse sobre un grupo
decompradoresen particular, enun segmentodelalineadel
producto, oenunmercado geogréfico; igual queladiferen-
ciacion, el enfoque puede tomar variasformas.

El DiamantedePorter por suparteseutilizaparaanalizar
la competitividad de una nacién (o region) y para ello se
requiereeval uar: (a) ladotaciondefactores, (b) lascondicio-
nesdelademanda, () estrategia, estructuray rivalidaddelas
empresas, y (d) sectores conexosy de apoyo. También M.
Porter destacalainfluenciadelacasualidady el gobiernoen
|as determinantes del Diamante de Porter.

A partir deconversacionesmantenidasconinformantes
calificados y recopilacion de informacion secundaria se
efectud la descripcion del sector a nivel internacional y
nacional, el andlisiscompetitivodel mercadointernousando
5fuerzasde Porter y un andlisis delos competidotesinter-
nacionalesusando el Diamante de Porter. A partir del ana-
lisis FODA se delinearon las estrategias.

La informacion primaria 'y secundaria se obtuvo de
organismosnacionaleseinternacionales(INTA, MINAGRI,
FAO,MECON, USDA, etc.). Lasentrevistas, por su parte,
fuerondetécni cosreferentesdelacadenao personaidoneas
conintervencion en lacadena. A saber:

¢ Ing. MariaSilviaCarra, Técnicalnvestigadoradel
INTA Junin.

e Lic.OsvadoToloza, Consultor encomercializacion
fruticola.
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¢ Ing. ElianaBuffa, Promotoray Asesorade Cambio
Rural en INTA San Juan.

o PatriciaDoreste, coordinadoradel sector defrutas
secas, DireccionNaciona deAgroindustria, Minis-
terio de Agricultura, Ganaderiay Pesca.

A continuacion se procedié alacreacion de un listado
FODA teniendo en cuentaladescripcion del sector, €l an&
lisisdemercadointernoy el andlisisdeloscompetidoresin-
ternacionales. A partir del listado FODA seimplement6 el
uso de unamatriz FODA con €l fin de obtener lasposibles
estrategias de lacadena. Lacreacion del listado FODA se
hizo con la participacion delalng. ElianaBuffa

Con el diagnostico del sector se esbozaron las estrate-
giasqueasegurenlosresultadosperseguidos. Finamentese
mencionan posibl estécti casdediferenciaciondeproductos
de amendras de manerailustrativa. Se planteaademés|a
necesidad de contar con un plandemonitoreoy evaluacion
que asegure la efectividad de la direccion establecida
(McNamara, 2008).

RESULTADOSY DISCUSION

Laproduccién mundial de almendraen grano se
encontré entre 700.000 y 800.000 tonel adas anuales
enlosultimosafios(2007-2008). El principal produc-
tor es Estados Unidos con alrededor de 650.000 to-
neladas anuales lo cual representa el 80% del total
(USDA, 2009). La produccion estadounidense esta
concentradaen el estado de Californiadonde se pro-
duceel 75%del amendro cultivado (Muncharaz Pou,
2004). Espaniaes el segundo productor anivel mun-
dial con una produccién mediade 35.000 toneladas
anualeslo cual representaun 5% del total. Pero con
unaproduccionvariableentre 25.000y 50.000 tone-
ladasanuales(CCAE, 2008). El restodelaproduccion
mundial estamuy dispersadaen distintos paises, re-
presentando el 15% restante del total.

Anualmente, si consideramos las campafias méas
recientes, semueven entre400.000y 450.000tonela
das de almendra en grano en el comercio mundial
(USDA, 2009). L aparticipaci énestadounidenseesde
360.000 toneladas, alrededor del 85%. Los destinos
masimportantes delaal mendraestadounidense son
laUnioén Europea, Japon, Canadae India

En este aspecto la produccion estadounidense
juega un rol fundamental a ser el mayor productor
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mundial dealmendra. Comoresultado detrescosechas
record en California, la oferta ha superado temporal-
mente alademanda. Lacausade esto es que, acausa
delacrisisglobad financiera, € incrementoenconsumo
dedosdigitosquedo reducido aun 7%. Comoresulta-
dolos precios han bagjado alos nivelesinicialesde la
Ultimadécada. Sinembargo, amedidaquelademanda
creciente, impulsada por paises como China e India,
alcance alaoferta, |os precios van aaumentar.

El consumo mundia de laamendra haido en
aumento. Esto ha sido impulsado por un lado por la
correlacidnpositivaqueexisteentreel crecimientopo-
blacional, ladisponibilidad deingresosy el consumo
defrutasy vegetaes. Por otro lado, amedidaquelos
ingresos de la poblacion aumentan, estosincluyen en
susdietasproductoscon mayor valor agregado. Basa-
do en esto & consumo poblacional de amendras au-
mentaamedidaque aumentael ingreso per capita, [o
cual aumentael consumo de frutas, verduras, aperiti-
vos(snacks) y alimentosprocesados. Comoresultado,
el mercado objetivo delaalmendrase encuentraenla
clase media de paises desarrollados y en vias de de-
sarrollo (SADC, 2006).

L os paises con mayor consumo de almendra son
Estados Unidos, con un consumo de 80.000 tonela-
das anuales, seguido por Alemaniacon un consumo
de 57.000 tonel adas anual es. En tercer lugar Espafia
con 35.000 toneladas anuales y cuarto Italia con
24.000toneladasanuales.

A nivel internaciond laindustria de la almendra
tiende a estar integrada verticamentealo largo dela
cadenade valor y tienen una estructura concentrada,
conunospocosy grandes productoresy procesadores
responsables del mayor volumen delaactividad eco-
némica. Estaestructurapreval ece entrelos paisesde-
sarrolladosy en vias de desarrollo. No obstante en la
Union Europead sector delaa mendraestacompuesto
enmayor medidapor explotacionesfamiliaresquepor
explotacionescomerciaes. LaUnién Europeapromue-
ve mediante co-financiacion que los productores y
procesadores formen organizaciones y cooperativas
paraprocesar y comercializar laproducciondealmen-
dra(SADC, 2006).

SegUn la Direccion de Industria Alimentaria la
produccion deamendraenlaArgentinaesde 1.500
toneladas anual es pero con laentradaen produccion
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delas nuevas plantaciones esta a canzarialas 3.000
tonel adasanuales(Marginet Campos, 2005). Al serla
producciontanbajaestacarecedeimportanciaanivel
internacional peroesmuy significativaanivel nacio-
nal. L aproduccion nacional sevehabitualmenteafec-
tada por las heladas tardias de primavera, por lo que
laofertano es estable alo largo de los afios.

En cuanto ala superficie se cuenta aproximada-
mente con untotal de 4.740 hade amendro, pero no
todas las plantaciones entraron en produccién. En
general la produccién primaria estd compuesta por
productorespequefiosquevandel1,5a35ha, sinem-
bargo hay algunos casos de grandes productores de
maés de 100 ha. Ninguno de los productores chicos
tienededicaciénexclusivaal cultivodel almendro. En
algunos casos, se trata de productores que poseen
otroscultivosfrutales. Enotroscasos, setratadepro-
pietariosconingresosextrapredial es, cuyo principal
ingresoesel delaotraactividad. Losemprendimien-
tosmasgrandessededi can exclusivamenteal cultivo
del amendro.

Cabe aclarar que en € caso de que no vendan la
almendracon capotaaacopiadores, por logeneral los
productores realizan el pelado de laamendraellos
mismo o pagan por €l servicio de pelado, el cual es
brindado por otrosproductoresdelazonaquetienen
maquinaspeladoras. Laclasificacion delaamendra
posterior al pelado la puede hacer €l pelador, o bien
el mismo productor, luego de queel pelador selaen-
treguesinclasificar. Lasalmendrassecomercializan
enbolsasde25a30kg, oencajasde10kg. Suelenven-
derseaheladerias, distribuidoresdel interior del pais,
dietéticas, herboristerias, panaderias, etc. Los pro-
ductoressuel entener compradoresfijos, quesuelen
ser en distintos centros urbanos. Unacaracteristica
atener en cuenta es que gran parte de los produc-
torescomercializan su producciénenel mercadono
formdl.

La exportacion de amendra en la Argentina es
nulapréacticamente, yaque no se alcanzaa satisfacer
lademandalocal (Doreste, 2009). Por estarazon se
importaalmendrade otros paises. Antesdel 2002 se
importaba almendra sin cascara de Estados Unidos,
Espafiay Chile(FAO, 2008). A partir del 2002Iaim-
portaciondea mendrafueexclusivadeChileconun
90% promedio del volumen importado (Doreste,
2009).
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Enloquerefiereaderechosdeexportacionlasal-
mendras, yaseacon cascaraagranel odeotraforma,
osincascara, tienen quepagar unarancel del 10%en
derechos de importacion y un 5% en derechos de
exportacion con reintegros del 2,7% en ambos casos
(AFIP,2009). Enel casodelasalmendrasprovenien-
tesde Chile, estasno pagan derechosdeimportacion
al ser un paisasociado al MERCOSUR.

El consumo nacional, en creciente aumento a
igual queel mundial, esdeunas2.800a3.000tonela-
das, delascualesel 80-90% correspondeaa mendra
peladay el resto concascara. En2007 entreel 50y 60%
del consumo nacional correspondeaproductoimpor-
tado (lannamico, 2007). Durantel osafios2002y 2003
¢l encarecimientorelativodelosproductos, debidoal
cambiodelaparidad ddlar, llevé queseredujerasus-
tancialmente el consumo, limitandolo alaofertana
cional. Sinembargo enlosproximosafiosel consumo
de amendra se fue recuperando.

LosprincipalesdestinosdelaalmendraenlaAr-
gentina son la elaboracion de chocolates, la bom-
boneriay lapastel eriafina. El consumodea mendras
enformadirectaseincrementaduranteel periodona-
videfioy correspondeaal mendracon cascara, prefe-
rentemente de |as variedades de cascara blanda. Si
bienel consumoargentinodea mendrassiguesiendo
principal menteestaciona (fiestasnavidefias), existe
unatendenciaaincrementar el consumo deestefruto
seco durantetodo el afio, debido asusexcel entespro-
piedades antioxidantes y como protector cardiaco
(lannamico, 2007). Laofertade productosen el mer-
cado interno esmuy restringidasi selacomparacon
|ladel osdeméspaisesconsumidores: solo seencuen-
traamendracon cascaray pepitas. El producto pro-
cesado, principal mente como cubeteado, ocupa un
muy pequefio porcentajey seelaboraespecia mente,
apedido, para«vista» en pastel eria. Lamolidasedes-
tinaalaelaboracién de chocolatesy lafabricacion
de helados.

Al redizarseel andlisisdemercadoenrelaciona
lascincofuerzasdePorter, no seencontré ungran po-
der denegociacion por partedelosproveedoresy los
compradores. Tampoco seencontrarongrandesame-
nazas deingreso de nuevos competidores o amena-
zade sustitucién de producto. Si se encontrd unain-
tensidad delarivalidad importante entre los compe-
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tidores existentes, en especia entre productores pe-
quefiosy acopiadores. Esto hace que uno delos prin-
cipales problemas paralas empresas es €l posiciona-
miento, yaqueesnecesario un posi cionamientoadecua
do decadaempresaparaminimizar larivalidad entre
competidores existentes

Chileesel principal competidor delaArgentina,
enpartepor suinfluenciaenel mercadolocal y por ser
el principal productor regional. Laproduccion chile-
na, querondalas 10.000 t/afio y que crece afio aafio,
esta caracterizada por estar organizadaen comitésy
por tener unfomento por partedel estado nacional pa-
raaumentar |as exportaciones de este sector.

Al elaborar el diamantede Porter paraanalizar la
competitividadanivel paisdeChileylaArgentinase
encontraron grandes diferenciasy algunas similitu-
des. Uno de los aspectos donde se encontré mayor
diferenciafueenloreferidoa gobiernoy lasinstitu-
ciones. Mientras que en Chile hay una alta calidad
institucional y una ata confianza en las politicas
Ilevadasacabo por €l gobierno, enlaArgentinasuce-
detodo lo contrario, en donde hay una gran descon-
fianzaen el gobiernoy enlaspoliticasquellevaade-
lante este, por parte del empresariado. Ademas, el
mercado financiero chileno cuenta con unadisponi-
bilidad de financiacién mucho mayor a mercado
financieroargentino.

Otro aspecto atener en cuentaeslasdiferencias
guehay anivel mercadointerno. Chileno cuentacon
un gran mercado interno, lo cual puede ser negativo
si seconsideralaposibilidad quetienenlasempresas
localesdelograr escala, pero también puede ser algo
positivo, ya que el pequefio tamafio de su mercado
local obliga alas empresas a exportar para obtener
nuevosmercados(Porter, 1990). EncambiolaArgen-
tina tiene un mercado interno considerablemente
grandelo cual le permite obtener mayoresnivelesde
escala, pero esto puede ser perjudicial competitiva-
mente si la produccién se centrasolo anivel loca y
no se busca exportar y obtener nuevos mercados.
Tambiénhubodiferenciasenloquerefierea nivel de
infraestructura general de paisy enlo querefiere al
mercado laboral y de bienes, pero estas diferencias
fueron menos marcadas.

Se encontraron similitudes en cuanto ala dota-
cién de factores. En ambos casos, cuentan con una
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dotaciéndefactoressimilaresenfactoresfisicosy de
conocimiento (nivel educativoeinstitucioneseduca-
tivas). También lasestructurasen general delasem-
presassonsimilaresaungueen Chileennivel decom-
petitividad esmayor por lapresenciadepoliticasanti-
monopdlicasy delibre competencia.
Enlossectoresconexosy auxiliares seencontra-
ron algunasdiferenciasen el sector defertilizantesy
agroquimicos, y losserviciosdetransporte. El sector
defertilizantesy agroquimicosenlaArgentinacuenta
con produccion nacional y exportaapaisesdelare-
gién, mientras que en Chile esta més orientado ala
importaciondel mercadointernacional . Por otrolado,
¢l transportede cargaen laArgentinaestadominado
por € transporte automotor, mientras que en Chile
estamas diversificado en ferroviario y automotor.

Dentro de la cadena de laamendra argentina se
encontraron grandes debilidades que no han podido
ser superadas, |as cuales son la causa de su poco de-
sarrollo como cadena. Entre las méas importantes se
encontraron: problemas en los canales de comercia-
lizacion y la ausencia de politica de promocion,
financiamiento y desarrollo tecnol égico del cultivo.
Esto, obligé avarios productores chicosabien inte-
grarseverticalmente, buscando canal esdecomercia-
lizacion aternativosy no formales, o aagruparse en
cooperativas paratener un mayor poder de negocia-
cion.

Sinembargo, lasfortalezasy oportunidadesdela
cadena hacen que tenga un gran potencial de desa-
rrolloafuturo. Lasfortal ezasencontradasmasimpor-
tantes son: €l alto potencial productivo encontrado
en el pais por condiciones agroecol6gicas favora-
bles, loscostosdeproduccion competitivosy €l esta-
tusde paiscon €l virus PPV controlado. En cuanto a
laprimerafortaleza, la Argentina cuenta con vastos
recursos naturalesy hoy en dia con la utilizacion de
nuevasvariedadesdea mendro, lascondicionesagro-
ecol6gicasdel pais se adaptan muy bien alosreque-
rimientos del cultivo. En cuanto alos costos de pro-
duccién competitivos, esto se debe al bajo costo de
lamano deobra, el cual esunodeloscostosmésaltos
delaproducciondeamendra, y al bajo costorelativo
deinsumos. El estatusde paiscon € virus PPV con-
troladoledaalaproduccion dea mendraargentinaa
largo plazo una muy buena posibilidad de acceso a
mercados con problemas sanitarios respecto a este
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virusy mercados que no tengan €l virus presente en
su pais. Estapodria ser unaventajamuy importante
a futuro que le permitiria a la Argentina acceder a
mercadosenformapreferencial.

L asoportunidadesméasdestacadasson: €l aumen-
to del consumo de laamendraanivel mundial y la
posibilidad deaccederal MERCOSUR sinaranceles.
El consumo anivel local no se cree que aumente en
granmedida, peroanivel mundial, incluidoel MER-
COSUR secreequeel consumodea mendravaair en
aumento. Esto junto a acceso ad MERCOSUR sin
aranceles y extendido apaisesasociadosal MERCO-
SUR, ofrecen una gran oportunidad para colocar la
produccion argentina en otros mercados fuera del
mercadolocal. Noobstanteel consumoanivel MER-
COSURnNoesmuy grandetampoco, locual enel largo
plazo sea necesario buscar otros mercados donde
colocar laproduccion.

Laadopcion de las estrategias competitivas per-
mitiriaalasdistintas empresas obtener unaposicién
competitivasuperior. Lasestrategiasenel cortoplazo
apuntan aencontrar |a posicion competitivamasfa-
vorable para los productores y empresas segiin su
tamafio. En este caso son de destacar las estrategias
competitivas generales como el liderazgo en costos
como ladiferenciacion. Es muy importante tener en
cuentalaexistenciadeestrategiasdiferentes, debajo
costo y de diferenciacion para distinto tipo de pro-
ductoresy empresas. Esto esdedestacar yaqueal ser
una cadena con competidores diversos las estrate-
giasadesarrollar por cadaempresavarian, enespecial
teniendo en cuentala escalade laempresay los ca-
nales de comercializacion quetiene. Las estrategias
tambiénapuntanal abordajey lablsquedadecanales
de comercializacion que sean consecuentes con es-
tasestrategias genéricas, y al desarrollo tecnol 6gico
gue permita adoptar |as estrategias genéricas.

L as estrategias que se desarrollaron en el largo
plazo apuntan a la promocién del producto y de la
cadenay al desarrollodeunapoliticapublicasectorial
gue ayude alos pequefios productores. Por otro lado,
se busca encontrar a largo plazo nuevos mercados
como paises con problemas sanitarios con €l virus
PPV vy paiseslibres del virus, ya que la produccién
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local tiene unaventaja competitivaal tener produc-
cionlibredel virus.

CONCLUSIONES

Selogré cumplir con el objetivo general deobte-
ner laformademejorar lainsercion delaproduccién
deamendraargentinaen el mercado nacional einter-
nacional através de la adopcién de las estrategias
planteadas. También selogré el objetivo especifico
deencontrar lamanerade sustituir laimportacion de
amendraspor produccionnacional enel mercadolo-
cal mediante laadopcion de las estrategias de corto
plazo mencionadas. Secumpli6 con el objetivoespe-
cificodehallarlaformadeinsertar enel largoplazola
produccidn nacional en mercados alternativos me-
diantelaadopciéndeestrategiasdecortoy largopla-
zo planteadas.

Respectoalaposibilidaddesustituir laimportacion
dea mendraspor producciénnacional esvaidayaque
de hecho con € ingreso de nuevos grandes producto-
resenel sector sehareemplazadoy sereemplazaragran
partedelaimportaciondelaalmendradesdeChile.La
otrahipétesis secundariaque afirmalaposibilidad de
insertar en € largo plazo la produccion nacional en
mercadosalternativos selapuedeconsiderar vdlidaya
que por lo observado y analizado la produccién de
amendraargentinapodriacompetir conlaproduccion
deamendrachilenaenel MERCOSUR deal canzar un
volumenquelepermitaexportar. No obstanteen otros
mercadosesdificil ver si laproducciénargentinaseria
competitivafrentealadeotrospaises. A partir deesto
podemos considerar como validala hip6tesis princi-
pal quedice que esposiblemejorar lainsercion dela
produccién de ddmendra argentinaen el mercado na-
ciona einternacional.

Cabe agregar que laimplementacién del plan de
accion (en el que se determinan obj etivos, responsa-
bilidades, plazos), seriael pasoaseguir conjuntamen-
te con un monitoreo del mismoy unaevaluacion del
plan paraver sus efectos. Esto queda pendiente para
untrabajo posterior parapoder desarrollar unplanea-
miento estratégico compl eto.

22/11/2011, 14:12
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