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ESTUDIO EN PUNTO DE VENTA 

ATLANTA, GEORGIA.

I. Resumen Ejecutivo

A. REPORTE DE VISITAS Y CONTACTOS

CONSEJERIA COMERCIAL BANCOMEXT

Contacto:  Lic. Virginia Arteaga, Consejero Comercial

Contacto:  Sr. Miguel Navarro. Asistente alimentos y Bebidas

Una vez que la Consejera observó la amplia gama de productos de nuestro portafolio, identificó el potencial que tendrían dada su diferenciación y la concentración de  marcas conocidas que se manejan en grandes volúmenes.  Dado que el tiempo promedio de pago oscila entre los 30-60 días, la consejería mostró un serio interés en apoyar el desarrollo de estas empresas a través de líneas de crédito al comprador, de tal forma que nuestros productores puedan tener acceso a su pago de forma inmediata.  

El hecho que estos productos no están disponibles en los mercados de esa región permite establecer vínculos comerciales que atiendan demandas institucionales.  Es importante destacar que la presencia de Bancomext dentro de la comunidad empresarial es palpable, lo cual nos conduce a un trabajo conjunto de mayor empuje.

Seguimiento propuesto: La Consejería brindará apoyo en la atención de los clientes potenciales; así como en la información de mercado que nuestros productores puedan requerir.

NEW CIGAR & CANDY

919 Lake Ave.

Griffin, Ga.

(770) 318-1128

Contacto: Sra. Marisol Gibson.

Marisol.3333@worldnet.att.net

Su apreciación del potencial que los productos tienen fue muy interesante. Al no estar en el mercado, sus sugerencias para tratar de realizar su introducción fueron enfocadas a trabajo de piso, es decir que las empresas involucradas desarrollen una estrategia en común que les permita  poder desarrollarse en este mercado. Algunos productos como las pastas de chile condimentadas, salsas y algunas líneas de enlatados, desde su punto de vista,  sería la ruta a seguir, abriendo espacios a las botanas y salsas más especializadas.  Sobre los productos de Santa Cilia mostró un interés en particular basado en la falta de ese tipo de productos enfocados al mercado étnico gourmet.  

Seguimiento propuesto: La empresa esta realizando un sondeo entre sus clientes con las muestras entregadas. Enviará los resultados con sus comentarios, sobre esta base y aprovechando el Foro Hispano en la ciudad de México, se acordó preparar agenda de trabajo.

EL MAIZAL

1092 Marrieta Industrial Dr.

Marrieta, Ga. 30062

(770) 427 1570

Contacto: Miguel Villalba

Entrevista telefónica, en la que mostró interés únicamente en tomatillo enlatado.   Mencionó los acercamientos ya establecidos con empresa de la región, y hace hincapié en volumen.  Abierto a recibir mercancía, a consignación dado que los productos no están ubicados en la mente de los consumidores y clientes.  Pretende que las empresas sigan las políticas de promoción que las grandes empresas, es decir, descuentos, regalos, materiales punto de venta entre otros.

Seguimiento propuesto: Dado los antecedentes y conocimiento de las empresas serían contactadas directamente.

MONTERREY WHOLESALE

1605 Spectrum Dr.

Lawrenceville, Ga.

(770) 963 2636

Contacto:  Mariana Rodríguez / Julián Magaña

Entrevista telefónica en la que se le manifestó nuestro interés en poder hacerle llegar información y fichas técnicas de los productos que pudieran ser empleados en sus 16 restaurantes.  Interesado en los productos de botanas y pastas de chile.  La persona contactada considera importante que una vez que los productos estuviesen disponibles llevar a cabo demostraciones y degustaciones.  Haciendo hincapié en que los procesos deberán estar registrados ante autoridades competentes.  Mencionó malas experiencias tratando de importar alimentos procesados por su cuenta, por lo que no quisiera entablar negociaciones en planta.

Seguimiento propuesto:  Dado que no se pudo concertar cita personal, la consejería ofrece apoyar los trabajos de acercamiento dado el potencial y apertura que esta empresa a mostrado hacia la consejería comercial.     

BIP GROUP

Business International Products

128 Forest Pkwy

Forest Park, Ga. 30244

Contacto:  Sr. Mario Lazo

La postura inicial del empresario fue: “manden a consignación y veamos como se mueve”.  Este fue, desde nuestra perspectiva, un primer filtro en donde el empresario nos permitió establecer los criterios iniciales en la búsqueda de alternativas que llamaran su atención. Dicha estrategia tuvo el éxito deseado ya que una vez que conoció el portafolio de productos inmediatamente reconoció la oportunidad de comenzar con el desarrollo de su propia marca y poder pensar en el desarrollo de nuevos productos.  Es importante mencionar que nuestra postura de promoción  radicó en la identificación del mercado institucional como segmento inicial de introducción y su potencial dado el importante numero de establecimientos de alimentos mexicanos y operadores de banquetes a lo que el empresario mostró apertura y sugirió una comunicación inmediata. 

Seguimiento propuesto: Cultivar relaciones entre las partes promoviendo la comunicación  telefónica y electrónica a la brevedad con el objeto de desarrollar propuesta por parte de los procesadores involucrados.    En base a los resultados que arrojen las evaluaciones a realizar se procederá a la definición de líneas.  Cabe mencionar que esta empresa tiene las características adecuadas dado que la gama de productos que maneja y los mercados que atiende, nos permitiría introducir los productos con volúmenes adecuados en cargas mixtas.  Ahora bien, de igual manera y a raíz de los eventos sucedidos el 11 de septiembre, este empresario no quisiera involucrarse con empresas que no cuenten con la documentación que avale sus procesos.   

SAMOTHRACE GROUP

10800 S. Kimball Bridge

Alphareta, Ga. 30022

(404) 314 8156

Contacto: Lic. Antonio Valdés / Guillermo Q.B. Ortiz Espejel

Antecedentes: El Lic. Valdez, ex consejero comercial en Toronto y el Sr. Ortiz Espejel, establecieron esta empresa con el objetivo de iniciar operaciones enfocadas a la distribución de alimentos.  Lo que llama la atención es su estrategia de establecer comunicación bilateral entre los mercados y las empresas fabricantes.  Su empresa actuaría como agente de compras y ventas simultáneamente, es decir habría una participación directa entre el desarrollo, manufactura y comercialización.  Todo esto definido por las políticas de venta de las empresas guanajuatenses.  Sus perspectivas sobre el mercado institucional de la región del sureste de los Estados Unidos son alentadoras y coinciden plenamente con los objetivos de esta iniciativa.  

Seguimiento propuesto:   Se planea una agenda de trabajo que sirva de introducción con los empresarios a la brevedad para ir conociendo a los empresarios y trabajar en las estrategias a seguir, esto pensando en las expectativas y posibilidades de las empresas.  Una vez que esto se vaya gestando, se trazarán acciones de inicio.  Lo importante es que Bancomext, por medio de la consejería de Atlanta, ofreció brindarles el financiamiento inicial a las empresas con las que se propongan trabajar.  

GEORGIA HISPANIC CHAMBER OF COMMERCE

The Hispanic American Center for Economic Development

1961 North Druid Hills Road, NE Suite 201 B

Atlanta, Ga., 

(404) 636 9588

Contacto: James Mola, Presidente de LBM Enterprises /  Diana Martínez, Director Asociado.

Esta cámara de comercio es una de las mas representativas de Hispanos en el Sur Este de los Estados Unidos, ya que aglutina a hombres de negocios de México, Cuba, Colombia, Honduras, Argentina, Brasil entre otros.  Sus alcances de promoción son realmente importantes.   Durante nuestra breve entrevista, el Sr. Mola, mostró mucho interés en la gama de productos que Guanajuato tiene y nos invita a que estrechemos lazos de comunicación, y aprovechemos su infraestructura para promover nuestras empresas.   El señor Mola, hizo referencia a que existen empresarios distribuidores con cadenas de supermercados y restaurantes hispanos que estarían dispuestos a dar espacio en sus anaqueles y en sus cocinas. En forma particular, le interesa conocer oportunidades en el ramo de acuacultura y de bebidas de frutas.  


Seguimiento propuesto:  Dado que la cámara participará con una delegación de empresarios del ramo alimenticio en los trabajos del 3er Acercamiento con el Mercado Hispano a celebrarse en Junio próximo en la Ciudad de México, se propone la organización agendas de negocios en Guanajuato.  Dichas agendas se llevarán a cabo durante antes de celebrar los encuentros de negocios en dicho evento organizado por Bancomext, en los que COFOCE y empresarios de Gto han participado con éxito.   
NORSAN FOODS.

5060 N. Royal Atlanta Dr. 30

Tucker, Ga., 30080

(770) 414 5026 

Contacto: Sr. Norberto Sánchez / Sr. Luis Quintero

Las recomendaciones de la Consejería sobre esta empresa fueron amplias, y aunque por cuestiones de agenda no se pudo establecer comunicación es importante no perder de vista el hecho de que esta empresa aparte de distribuir un número importante de productos,  cuenta con tres puntos de venta directa al consumidor, tres cadenas de restaurantes mexicanos (15 establecimientos) y una empresa dedicada a cortes de carne. 


Seguimiento propuesto:  Enviar una presentación formal del grupo de empresas involucradas y muestra de productos.  La Consejería sería el enlace, dadas las buenas relaciones que los ejecutivos tienen con dicha empresa, el responsable del área de alimentos y bebidas ofreció dar un seguimiento puntual con esta empresa.  Su solvencia económica y moral lo ubican como un cliente importante a desarrollar comercialmente. 

B. CONCLUSIONES 

Con base a las visitas realizadas y conversaciones sostenidas detectamos oportunidades de desarrollo en el corto plazo siempre y cuando el mercado institucional de esta región sea en un inicio el mercado meta, se detecto que dicho mercado no es atendido con productos alimenticios mexicanos enfocados al ahorro de recursos y con productos que ofrezcan innovación en sus menús.  

Dadas las condiciones actuales del mercado norteamericano, los operadores de negocios alimenticios enfrentan una situación preocupante resultante de los altos costos de operación, especialmente la mano de obra en la preparación de alimentos. Los empleados de dichas operaciones, trabajan intensamente buscando incrementar eficiencia, reduciendo al mismo tiempo,  desperdicio.  Todos buscando productos sanos: que puedan ser preparados con el mínimo de riesgo de accidentes y que cumpla con las expectativas del consumidor final.  El cliente busca productos estandarizados en su formulación, con una vida de anaquel acorde,  innovadores y que les permitan realizar sus operaciones mas rentables.  En la actualidad y siguiendo la tendencia de consumo de productos semi preparados,  se observa una gran oportunidad de atender las necesidades del mercado hispano.  Dado que el tiempo empleado en la preparación de alimentos en restaurantes y cocinas industriales se ha convertido en el centro de atención  por parte de la industria alimenticia,  la pequeña y mediana industria procesadora Guanajuatense tiene posibilidades interesantes de participación dada la versatilidad con que los procesos pueden ser manipulados y atender demandas especificas.  En un primer lugar nos encontramos en que se tendrá que trabajar sobre las líneas de aseguramiento de calidad y por el cumplimiento de contratos y especificaciones. Aún cuando la industria guanajuatense ha mostrado capacidad e innovación es imprescindible establecer acciones que generen confianza. 

Nuestro catalogo de productos que conforman esta oferta exportable complementa de una manera eficaz la gran variedad de alimentos que nuestra cocina tiene.   Ahora bien,  es importante mencionar que después de haber realizado este análisis nos damos cuenta que la estrategia planteada tiene todas las posibilidades de éxito, siempre y cuando las empresas trabajen en conjunto apoyándose en los procesos de exportación.

II. PERFIL PRODUCTO – MERCADO.

A. PERFIL GENERAL DEMOGRÁFICO Y CULTURAL DE ATLANTA.
Demografía.

	Concepto
	Fulton County (Atlanta)
	Georgia

	Población, 2000
	816,006
	8,186,453

	Personas de origen hispano o latino
	48,056
	435,227

	Personas de origen hispano o latino, en porcentaje, 2000
	5.9%
	5.3%

	Mexicanos
	32,476
	275,288

	Ingreso medio por hogar, estimado
	$39,047
	$36,372

	Total de hogares
	321,242
	3,006,369

	Total de familias
	185,721
	2,111,647

	Total de hogares de individuos solteros
	103,392
	710,523

	Con datos del U.S. Census Bureau 2000


	Atlanta y área metropolitana

	Número de establecimientos
	Ventas en miles

	Proveedores de hospedaje y alimentación
	7,296
	6,002,347

	Establecimientos  de alimentos y bebidas
	6,690
	4,523,650

	Con datos del U.S. Economic Census 1997


Ubicación geográfica:
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Demografía Hispana Estados Unidos, el estado de Georgia y Atlanta.

· En el año 2000 había 435,227 hispanos en el estado de Georgia, lo que significa un crecimiento del 300% desde 1990. El 50% de la población hispana del estado de Georgia reside en 4 ciudades: Gwinnett county (64,137); Dekalb County (52,542), Fulton (48,056), Cobb county (46,964)
. Dos de estas poblaciones se encuentran en el área metropolitana de Atlanta (Ver  Mapa 1 y 2).
Mapa 1 y 2

	Fulton
	Cobb county
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	Gwinnett
	DeKalb
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· En general el norte del estado de Georgia (Atlanta) ha incrementado de manera constante su población hispana. Según informes
 60% de los inmigrantes al norte del estado provienen de países hispano parlantes y 45% de los niños en esa zona son de origen hispano.

· El estado de Georgia ocupa el lugar número once por su nivel de población de origen hispano. Su crecimiento supero en 6% a la media nacional. De los 435, 227 hispanos en Georgia, los mexicanos son el grupo mas numeroso con 275,288 registrados en el pasado censo de población.

· Atlanta ocupa el lugar 31 de entre una lista de los 50 lugares mas habitados por hispanos
.

Características Económicas de Atlanta

· Actualmente el mercado hispano en Estados Unidos representa casi 500 billones de dólares en poder de compra, lo que significa un incremento de 118% desde 1990 y 6.4% del poder de compra total del mercado norteamericano
.
· Las ocupaciones más comunes son, con un 39% Administración, profesional y ocupaciones relacionadas; ventas y ocupaciones de oficina son un 28%; servicio representa un 17%; producción, transportación y traslado de materiales representa un 10%; y la construcción, mantenimiento son un 5%. El 18% de las personas empleadas tienen salario  por honorarios y sueldos de trabajadores; el 13% son Federales, estatales o trabajadores del gobierno local; y el 4% son dueños.

· Las Industrias líderes en Atlanta en generar empleo son la industria del Servicio el cual representa un 49%, mientras que la Transportación, Almacén, Información y Comunicación son el 13%.

· El promedio de ingreso por familia en el 2000 era de 30, 214 dólares. El 78% percibió ingresos y el 12% recibió ingresos por retiros. El 21% recibió Seguro Social, el cual representó en promedio 9,461 dólares.  

· En el año 2000 se estimó que un total 156,524 familias recibieron ingresos y beneficios, de los cuales 33,551 recibieron menos de 10,000 dólares, 102,045 familias percibieron un ingreso de entre 10,000 a 100,000 dólares y 20,918 familias mantienen ingresos mayores a 100,000 dólares.

· El estado de Georgia ocupa el lugar número trece por el nivel de empresas cuyos dueños son latinos
. 

· De las empresas propiedad de latinos en Georgia, once son parte del grupo de las 500 mejores empresas latinas en Estados Unidos con un ingreso de $282 millones de dólares

· En Georgia la tasa de creación de empresas por hispanos es de entre 15 y 18 por ciento anuales
. 

B. ESTADÍSTICAS COMERCIALES 
	Título
	Importaciones que hace EE.UU.

	Productos
	 HS 210390 – Salsas y preparaciones alimenticias diversas. 

	Origen
	 10 Principales países proveedores 

	Destino
	 Estados Unidos

	Periodo
	 1996 - 2000


	


	 
	1996
	1997
	1998
	1999
	2000

	 
	Miles de Dólares


		
	Canadá
	33,605 
	37,632 
	54,090 
	65,467 
	72,917 
					
	México
	14,516 
	22,928 
	24,770 
	24,795 
	33,950 
					
	Italia
	3,811 
	3,159 
	8,866 
	27,298 
	31,363 
					
	Hong Kong
	23,698 
	22,504 
	20,085 
	21,319 
	23,053 
					
	Nueva Zelanda
	6 
	8 
	7 
	7,462 
	20,011 
					
	Japón
	15,241 
	14,804 
	15,488 
	17,930 
	18,731 
					
	Tailandia
	17,386 
	17,108 
	17,067 
	18,513 
	18,097 
					
	China (excluyendo Mongolia)
	3,225 
	3,752 
	4,338 
	5,401 
	7,252 
					
	Taiwán (Taipei)
	4,599 
	5,591 
	4,364 
	4,630 
	4,854 
					
	Jamaica
	2,239 
	2,354 
	3,038 
	3,256 
	4,245 
					
	SUB-TOTAL
	118,326 
	129,839 
	152,114 
	196,070 
	234,474 
					
	OTROS
	20,384 
	21,386 
	22,070 
	28,314 
	25,214 
					
	TOTAL (TODOS LOS PAÍSES)
	138,710 
	151,225 
	174,184 
	224,384 
	259,688 
					
	Source of data: Statistics Canada        Report Date: 18-Mar-2002


	


Gráfica de importaciones que hace Estados Unidos de preparaciones alimenticias diversas.
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El principal proveedor de preparaciones alimenticias de Estados Unidos en los últimos años ha sido Canadá, el cual ha mantenido un incremento constante en sus exportaciones. México ocupa el segundo lugar, presenta leves movimientos pero con volúmenes constantes, es importante observar que en 1999 Italia tuvo un importante incremento desplazando incluso a México al tercer lugar. Actualmente se encuentran exportando en niveles muy similares compitiendo muy de cerca por mantenerse como segundo proveedor del mercado más importante del mundo.
	
	Exportaciones totales de México de preparaciones alimenticias diversas



	
	

	
	PERÍODO ENERO - NOVIEMBRE 

	
	
	Millones de $ U.S.            
	% Total                
	% Cambio

	 
	País Socio               
	1999
	2000
	2001
	1999
	2000
	2001
	01/00

	0
	----EL MUNDO----         
	57.803452
	64.621428
	84.995414
	100
	100
	100
	31.53

	1
	ESTADOS UNIDOS DE AMÉRICA
	39.761737
	44.969165
	60.624726
	68.79
	69.59
	71.33
	34.81

	2
	JAPÓN                    
	11.191997
	10.893223
	11.860346
	19.36
	16.86
	13.95
	8.88

	3
	VENEZUELA                
	1.358347
	1.698141
	3.217614
	2.35
	2.63
	3.79
	89.48

	4
	GUATEMALA                
	1.415213
	1.934281
	2.566046
	2.45
	2.99
	3.02
	32.66

	5
	EL SALVADOR              
	0.204969
	0.27384
	1.648079
	0.35
	0.42
	1.94
	501.84

	6
	FRANCIA                  
	0.49002
	0.202394
	0.970981
	0.85
	0.31
	1.14
	379.75

	7
	REP DOMINICANA           
	0.047533
	0.298606
	0.58612
	0.08
	0.46
	0.69
	96.29

	8
	CUBA                     
	0.350798
	0.438861
	0.519754
	0.61
	0.68
	0.61
	18.43

	9
	COLOMBIA                 
	0.259318
	0.317047
	0.387638
	0.45
	0.49
	0.46
	22.27

	10
	ESPAÑA                   
	0.119599
	0.141318
	0.366473
	0.21
	0.22
	0.43
	159.33


Gráfica de exportaciones de México de la fracción 2103.90 por país destino.
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El principal destino de las exportaciones de México durante los últimos tres años ha sido Estados Unidos seguido por Japón. Es importante observar que existe  una fuerte diferencia entre ambos destinos; tan sólo en el período enero – noviembre 2001 exportamos a Estados Unidos 60.6 millones de dólares, es decir el 71% del total de las exportaciones, mientras que a Japón exportamos 11.86 millones de dólares, lo cual representa el 13.9%.
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En el período enero – noviembre del año 2000, el 69.58% del total de nuestras exportaciones de la fracción 210390 tuvieron como destino Estados Unidos. En el mismo período del año 1999 enviamos el 68.78%.

C. BARRERAS ARANCELARIAS Y NO ARANCELARIAS

Barreras arancelarias

	TLCAN Anexo de desgravación de Estados Unidos



	HTS code
	Article description
	Base rate
	Staging categ.

	21039020 
	Sauces derived or prepared from fish
	Free
	D

	21039040 
	Nonalcoholic preparations of yeast extract (other than sauces)
	5%
	A

	21039060A
	Other: Mixed condiments and mixed seasonings: Subject to the quantitative limitation described in note 3 to chapter 17
	7.5%
	A

	21039060B
	Other: Mixed condiments and mixed seasonings: Subject to the quantitative limitation described in note 11 to chapter 17
	7.5%
	A

	21039060C
	Other: Mixed condiments and mixed seasonings: Valued not over 28.3¢ per kg
	34.1¢/kg*
	*

	21039060D
	Other: Mixed condiments and mixed seasonings: Other
	120.3%*
	*

	21039060E
	Other: Mixed condiments and mixed seasonings: Other
	7.5%
	A

	21039060F
	Other: Mixed condiments and mixed seasonings: Other
	7.5%
	A


Categoría A: Desgravación inmediata.

Barreras no arancelarias

La importación de alimentos bajo la clasificación 2103.90 está sujeta principalmente a FDA en materia de Buenas Prácticas de Manufactura (BPM). Debe llenarse la forma FD701, la cual se obtiene de las oficinas locales, a través del agente aduanal norteamericano. 

Aunado a lo anterior, el importador debe cumplir con los límites establecidos por FIFRA ( Federal Insecticide, Fungicide and Rodenticide Act), quien se encarga de limita el contenido de residuos de pesticidas.

Cuando FDA encuentra una diferencia entre el producto y las regulaciones, puede permitir a los exportadores ejecutar el cambio necesario, re etiquetado, algún proceso, esto siempre bajo la supervisión  de FDA y con cargo al exportador.

En caso que FDA decida no aceptar la mercancía, este organismo tiene el poder de decidir si debe destruirse o puede ser re exportada.

Reglas de origen

El TLCAN entre Estados Unidos, Canadá y México, considera que un producto es originario cuando el bien es producido totalmente en esos países con materiales exclusivamente originarios del país; o bien, cuando para su elaboración se utilizan insumos o partes no originarias, pero que sin embargo, esos insumos sufren cambios en su clasificación arancelaria y cumplen con otros requisitos.

Certificado de origen

Las partes han establecido un certificado de origen que sirve para comprobar que los productos que se exportan desde el territorio de una Parte a territorio de otra Parte, califica como originario. 

El certificado de origen ampara una sola importación, o varias de bienes idénticos, siempre y cuando se realicen en un plazo específico que no excede de doce meses, establecido por el exportador o importador en el certificado.

Regulaciones de etiquetado.

La etiqueta debe estar en inglés y contener como mínimo:

1. Nombre común del producto

· Cada producto debe registrar en la etiqueta la frase que principalmente identifique al producto en letras prominentes. 

· El tamaño de la letra utilizada para el nombre debe ser por lo menos de la mitad del tamaño de la letra más grande utilizada en la etiqueta, que puede ser el nombre o marca comercial de producto.

· Esta declaración deberá ir inmediatamente seguida del nombre del producto.

2. Nombre y dirección del productor, empacador o distribuidor.

· Con objeto de incluir esta información en el panel visual principal de la etiqueta, si la empresa exportadora, es a su vez la productora o distribuidora del producto, deberán utilizarse frases preestablecidas, como son: 
Manufactured for  o  Distribuited by.

3. Cantidad neta del producto.

· El panel visual principal de la etiqueta debe mostrar la declaración del contenido neto del producto. Es decir, el peso o la cantidad expresado en las diversas unidades de medida aceptadas, siendo: onzas, libras, gramos.

· La distancia vertical que debe existir entre la descripción del contenido neto y cualquier otro texto, ilustración, fotografía o borde deberá ser por lo menos de la altura de la letra N de la palabra utilizada en la declaración del contenido neto. (Net wt). Hacia los lados (izquierda y derecha) debe existir al menos un espacio igual a dos veces el ancho de esta letra N.

· La declaración del contenido debe aparecer dentro del 30% de la superficie del panel principal de la etiqueta, en la parte inferior y en forma paralela a la base del producto.

· Estos textos deben utilizar letras de molde y aparecer en un lugar conspicuo, en forma legible y que contraste con el fondo de la etiqueta.

4. Lista de ingredientes.

· El listado de los ingredientes deberá ser en orden decreciente de predominio por peso o por volumen.

· Debe utilizarse el nombre común o usual del ingrediente.

· Cuando un ingrediente contiene 2 o más ingredientes declarados con nombre común deberán ser descritos en la declaración de ingredientes seguidos por un listado entre paréntesis de todos los ingredientes contenidos en orden decreciente de predominio, excepto los ingredientes opcionales pueden ser declarados en un listado sin paréntesis.

· Cuando los alimentos están contenido en montos iguales o menores a 2%, puede aparecer esta información al final de la lista de ingredientes utilizando alguna de las siguientes expresiones:

Contains _ percent or less of _   o  Less than _ of _.

5. País de origen.

Se debe incluir en la etiqueta principal una leyenda que manifieste que es un producto hecho en México. 

6. Descripción de nutrientes.

· La etiqueta debe incluir la descripción de los nutrientes que contiene el producto (Nutrition Facts)

7. Código de barras.

· Conocido por UPC, sus siglas en inglés, es un sistema numérico que identifica a los diferentes fabricantes o proveedores y a los diversos productos que son comercializados.

· El UPC es indispensable para productos que se comercializan en tiendas de autoservicio o supermercados.

· En caso de exportar varios productos será necesario registrar un código por cada producto aunque los primeros 7 dígitos serán siempre los mismos, por ser el mismo país y fabricante.

Alimentos bajos en acidez y acidificados.

Un alimento es considerado bajo en acidez (low acid), cuando presente un equilibrio pH mayor a 4.6 y una humedad (water activity) mayor a 0.85.

Un alimento enlatado se considera acidificado (acidified Food) cuando presenta un equilibrio pH igual o menor a 4.6, pero también una humedad (water activity) mayor a 0.85.

Para alimentos enlatados bajos en ácido o acidificados, la FDA pide que los establecimientos que los elaboran se registren como “Establecimiento Empacador de Alimentos” con  el formato FDA – 2541. La FDA  expide un número de registro denominado “FCE #” (Food Canning Establishment Number) que lo identifica como envasador o elaborador de alimentos enlatados registrado.

Adicionalmente, los procesadores de alimentos deben preparar por separado, los procesos programados y el estilo de cada producto, así como  por cada tamaño de envase de todos los alimentos antes de exportarlos a Estados Unidos.

La FDA recomienda que todos estos trámites y registros los realice el fabricante extranjero y no el importador. En caso de contar con representante en Estados Unidos, el fabricante mexicano deberá expedir una carta que lo autorice como representante legal para archivar la información.

Es importante tomar en cuenta que la FDA no certifica ningún proceso de elaboración y que el fabricante de alimentos tiene la responsabilidad de obtener los procesos programados establecidos por una entidad competente y de asegurarse que los procesos indicados sean cumplidos.

D. LOGÍSTICA

La siguiente cotización se hizo con la empresa transportista GERSHEL que fue la opción que  ofreció el servicio más económico y que cubre la ruta Irapuato – Nuevo Laredo, Tamps.  

La Cotización está hecha en términos DAF, por lo tanto incluyen el transporte, el seguro (robo, daños ordinarios de tránsito y maniobras) y los gastos generados por trámites de exportación. Los mismos gastos correrían por cuenta del comprador a partir de Nuevo Laredo así como también los gastos de importación. Los precios están en pesos mexicanos.
El precio por unidad está sujeto a cambio dependiendo del número de cajas que se puedan acomodar por remolque. Aquí se manejo un remolque de 20 pies (6 mtrs) con 1,360 cajas de 17,640 centímetros cúbicos.

La dueña

	
	Por botella

	Salsa taquera 
	$6.46

	Salsa verde  
	$6.46

	Salsa aguacate  
	$7.01

	Salsa habanero 
	$9.16


Nature In

	
	Por frasco

	Salsa de chile de árbol – hojuela de ajo
	$35.64

	Pasta de chile de árbol 
	$35.64

	Pasta de chile chipotle 
	$35.64

	Huevo de codorniz en escabeche 
	$24.84

	Cacahuate pelado en vinagre
	$19.01

	Cacahuate con càscara en vinagre 
	$14.26

	Ajo picado en aceite de maìz y/o girasol
	$102.60


Salsa Doña Chary

	Salsa chimichurri muy picante 355ml
	$12.22

	Salsa chimuchurri picante 355ml  
	$12.22

	Salsa chimichurri serrano 355 ml  
	$12.22

	Chim con queso Cheddar R 250 
	$12.22

	Chim con queso Cheddar V 250ml 
	$12.22

	Salsa casera pasilla  500ml  
	$11.03

	Salsa casera de tomate 500ml 
	$11.03

	Salsa botanera 355 mil 
	$7.65

	Salsa habanera roja 180ml 
	$7.65

	Salsa habanera verde 180ml 
	$7.65

	Chim chile árbol Chef 180ml 
	$8.74

	Chim chile jalapeno Chef 180ml 
	$8.74

	Salsa charymoy 180ml 
	$5.46


Grupo Márquez

	Jalapeño Entero 2800 gms 
	$21.38

	Jalapeño Entero 780 gms 
	$7.29

	Jalapeño Entero 380 gms 
	$5.25

	Jalapeño Entero 220 gms 
	$3.18

	Jalapeño Entero 19 kgs 
	$164.14

	Nachos Verdes 2800 gms 
	$24.36

	Nachos Verdes 780 gms 
	$8.50

	Nachos Verdes 380 gms 
	$6.50

	Nachos Rojos Guajardo 2800 gms 
	$23.68

	Nachos Verdes Cubeta  19 kgs 
	$184.00

	Jalapeño Dised (cuadritos) 2800 gms 
	$27.27

	 Jalapeño Rajas 2800 gms 
	$27.19

	Jalapeño Rajas 780 gms 
	$8.47

	Jalapeño Rajas 380 gms 
	$6.91

	Jalapeño Rajas 220 gms 
	$3.60

	Chile Chipotle 2800 gms 
	$39.41

	Chile Chipotle 380 gms 
	$9.10

	Chile Chipotle 220 gms 
	$4.77

	Frijoles refritos 737 gms 
	$9.10

	Mango en Rebanadas 780 gms 
	$11.07

	Salsa de Chipotle 198 gms 
	$8.75

	Salsa Verde 198 gms 
	$4.29

	 Salsa Casera Jitomate rojo 198 gms 
	$4.63

	Piña en almíbar 800 gms 
	$11.24

	Piña en almíbar 2800 gms 
	$27.52

	Tomatillo Entero 2800 gms 
	$24.36

	Tomatillo Molido 2800 gms 
	$26.71


Sociedad Cooperativa Pronovpal

	Nopal en penquitas en escabeche de 32oz 
	$14.76

	Nopal en penquitas en escabeche de 16oz 
	$10.35


III. INDICADORES DE MERCADO

A. PUNTOS DE VENTA DIRECTA AL CONSUMIDOR: LOS SUPERMERCADOS. 

Supermercados como: “Kroger”, “Publix”, “Winn Dixie”, “Cub Foods”, etc. Cuentan con una sección de productos para hispanos; sin embargo esta no es suficientemente variada para satisfacer la necesidades del consumidor mexicano, por lo que ha proliferado el establecimiento de pequeños supermercados de productos mexicanos, los cuales tienen la función de ofrecer la venta de productos con personal que habla su idioma, ofreciendo toda la gama de productos alimenticios, detergentes e incluso utensilios de cocina. El valor estimado de este mercado es de $500 millones solamente para el área de Atlanta.

En los supermercados encontramos marcas mexicanas como La Morena, Herdez, La Costeña y San Marcos así como marcas nacionales como  Old El Paso, Ortega y Casa Fiesta, este nicho es muy importante por los volúmenes de consumo, aunque de mayor complejidad por la competencia existente.
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Es importante señalar que por las características del consumidor final y sus necesidades, actualmente los supermercados se encuentran dando especial énfasis a la venta de productos previamente elaborados y listos para su consumo por el comprador (generalmente congelados), aunado a que se ha incrementado la tendencia a agrupar en anaqueles por tipos de comida, con el objeto de que el consumidor asocie y encuentre toda la gama de productos e ingredientes para su preparación, incluyendo opciones de ensaladas, vinos y pan.

Actualmente se pueden localizar en la mayoría de tiendas de las principales ciudades del sureste de los Estados Unidos las siguientes presentaciones de productos de enlatados:

	Presentación
	Lata

	Tamaños
	7 oz, 12 oz y 26 oz.

	Tipo
	En rajas y enteros


B. EL MERCADO DE RESTAURANTES PARA EL CONSUMIDOR ANGLOSAJÓN Y MEXICANO.

El sector de restaurantes estilo mexicano ha crecido rápidamente en la región; este segmento se constituye como un nicho de mercado adicional para la venta de productos alimenticios mexicanos.

De acuerdo con estimaciones de la Oficina de Censos de EE.UU. había en la zona metropolitana de la ciudad de Atlanta alrededor de 6, 405 negocios de propiedad hispana, de los cuales 3, 130 pertenecían a mexicanos. Los principales giros de actividad tienen relación con la industria alimenticia entre las que destacan restaurantes, panaderías, carnicerías, tiendas de abarrotes y productos frescos. Actualmente estimamos que existen alrededor de 280 restaurantes tipo mexicano y un número incalculable de pequeñas tiendas mexicanas de abarrotes.

Este tipo de establecimientos son abastecidos por los mismos distribuidores detectados para tiendas mexicanas y supermercados, por lo cual el proveedor mexicano puede acceder a este mercado al relacionarse con determinados distribuidores.

C. TIENDAS MEXICANAS, RESTAURANTES Y BANQUETES – PUNTO DE VENTA DIRECTA AL CONSUMIDOR HISPANO.

El rápido crecimiento de la población mexicana que vive en Estados Unidos, principalmente en los estados de Georgia y Carolina del Norte, ha provocado que los principales distribuidores de productos alimenticios en los Estados Unidos para el mercado hispano comiencen a establecer rutas de penetración en este segmento.  Esto ha permitido la proliferación de empresas hispanas que se especializan regionalmente.   Ahora bien, también es importante mencionar que dichas empresas han tenido que ampliar la gama de productos con el objeto de cubrir el mayor numero de necesidades de los establecimientos alimenticios; al igual que los hacen las principales empresas como US Foods, y Sysco.  Es por eso, que la misma competencia nos permitiría introducir productos innovadores de una manera calculada.  Es claro que las empresas tendrían que estar listas para responder a las expectativas del mercado.

D. PRINCIPALES PRODUCTOS COMPETIDORES SIMILARES Y/O SUSTITUTOS; MARCAS Y ORIGEN.

Las marcas extranjeras que se encuentran en el mercado son en su mayoría mexicanas, las más importantes son: La Morena, Herdez, La Costeña y San Marcos. 

Existen además marcas nacionales, entre ellas: Old El Paso, Ortega y Casa Fiesta, las cuales representan importantes ventas aunque no alcanzan los niveles empresas mexicanas.

E. CANALES DE DISTRIBUCIÓN EN EL SURESTE DE LOS ESTADOS UNIDOS.

Productor mexicano

Distribuidor en el sureste de los  Estados Unidos (Canal principal en Atlanta)


Distribución a los puntos finales de venta en cadenas de supermercados, restaurantes  y tiendas mexicanas

Este es el canal tradicional y consiste en la exportación directa del fabricante mexicano al distribuidor de la región, quien se encarga de distribuirlo en las tiendas y cadenas departamentales donde se vende el producto al consumidor final.
En caso de enfocarse al mercado institucional se utilizaría este mismo canal ya que es el más recomendado para vender en Estados Unidos, además que nos permite reducir los márgenes de intermediación.

F. ESTRATOS DE MERCADO A LOS QUE VA DIRIGIDO EL PRODUCTO.

Como ya se ha mencionado, actualmente se atiende principalmente el mercado del consumidor directo y aun existe sobre demanda ya que los productos actuales no alcanzan a cubrir las necesidades en variedad de los hispanos en este lugar.

Existen algunos productos que pretenden atender el mercado institucional con latas de 3Kg. sin embargo este es un segmento con grandes oportunidades puesto que su actual atención es casi nula.

G. ACTITUDES DE CONSUMO DETECTADAS.
El hábito de consumo de los hispanos es diferente al de otros raciales. Los hispanos dirigen alrededor de ¾ partes de su ingreso a gastos de vivienda, comida, transporte y ropa, cifra superior a la que destinan los anglosajones 68% y Afroamericanos 64%.

En relación con las compras en supermercados, es importante observar que los hábitos de consumo hispanos y anglosajones también son muy distintos, ya que estos últimos generalmente comen fuera de su casa durante la semana de trabajo en restaurantes tipo “Fast Food”, además de que sus visitas al supermercado son más frecuentes, mientras que el mexicano por razones culturales y económicas, prefiere comprar en un solo día y consumir en su hogar después del trabajo.  Mas sin embargo,  la introducción de productos que faciliten su preparación en casa y dado que la gama de productos semi preparados que ofrecen las empresas de Gto., es muy factible su introducción.  

IV. Plan de acción.

A. Se anexa matriz de análisis producto – mercado.
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� Ver anexo 4 para los condados que integran el área metropolitana


� U.S. Census Bureau 2001





� Georgia Trend 2001


� Hispanic Business,  June 2001


� Terry College of business, University of Georgia, February 2001


� Georgia Trend 2001


� Hispanic Business 2000


� Hispanic Business 1999
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98-00

		2103 Preparaciones para salsas - Totales Exportaciones a CANADÁ

		ENERO - DICIEMBRE  MEXICO TOTALES

						Millones de $ U.S.						% Total						% Cambio

						1998		1999		2000		1998		1999		2000		00/99

		21 Preparaciones alimenticias				7.612347		6.424784		3.991678		0.5		0.28		0.12		-37.87

		210390 los demás				0.010528		0.032386		0.020961		100		100		98.73		-35.28

		Totales Exportaciones a ALEMANIA

						1998		1999		2000		1998		1999		2000		00/99

		21 Preparaciones alimenticias				0.326918		0.348271		0.862016		0.03		0.02		0.06		147.51

		210390 Los demás				0.170453		0.201728		0.325389		97.3		96.58		98.21		61.3

		Totales Exportaciones a JAPÓN

						Millones de $ U.S.						% Total						% Cambio

						1998		1999		2000		1998		1999		2000		00/99

		21 Preparaciones alimenticias				0.502799		11.943305		12.182047		0.06		1.54		1.31		2

		210390 Los demás				0.441831		11.473061		10.972188		100		99.1		93.42		-4.37

		Totales Exportaciones a CHILE

						Millones de $ U.S.						% Total						% Cambio

						1998		1999		2000		1998		1999		2000		00/99

		CHILE				624.983348		366.439027		431.333013		0.53		0.27		0.26		17.71

		21 Preparaciones alimenticias				2.037932		2.057228		3.30558		0.33		0.56		0.77		60.68

		210390 Los demás				0.118761		0.073262		0.104078		98.41		100		100		42.06

		Totales Exportaciones a GRAN BRETAÑA E IRLA

		ENERO - DICIEMBRE  MEXICO TOTALES

						Millones de $ U.S.						% Total						% Cambio

						1998		1999		2000		1998		1999		2000		00/99

		21 Preparaciones alimenticias				0.869282		0.871461		0.500505		0.14		0.12		0.06		-42.57

		210390 Los demás				0.245884		0.297679		0.200466		98.76		98.46		99.09		-32.66





ene-nov01

				Exportaciones totales de México de preparaciones alimenticias diversas

				ENERO - NOVIEMBRE

						Millones de $ U.S.						% Total						% Cambio

				País Socio		1999		2000		2001		1999		2000		2001		01/00

		0		----EL MUNDO----		57.803452		64.621428		84.995414		100		100		100		31.53

		1		ESTADOS UNIDOS DE AMÉRICA		39.761737		44.969165		60.624726		68.79		69.59		71.33		34.81

		2		JAPON		11.191997		10.893223		11.860346		19.36		16.86		13.95		8.88

		3		VENEZUELA		1.358347		1.698141		3.217614		2.35		2.63		3.79		89.48

		4		GUATEMALA		1.415213		1.934281		2.566046		2.45		2.99		3.02		32.66

		5		EL SALVADOR		0.204969		0.27384		1.648079		0.35		0.42		1.94		501.84

		6		FRANCIA		0.49002		0.202394		0.970981		0.85		0.31		1.14		379.75

		7		REP DOMINICANA		0.047533		0.298606		0.58612		0.08		0.46		0.69		96.29

		8		CUBA		0.350798		0.438861		0.519754		0.61		0.68		0.61		18.43

		9		COLOMBIA		0.259318		0.317047		0.387638		0.45		0.49		0.46		22.27

		10		ESPAÑA		0.119599		0.141318		0.366473		0.21		0.22		0.43		159.33
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		2103 Preparaciones para salsas - Totales Exportaciones a CANADÁ

		ENERO - DICIEMBRE  MEXICO TOTALES

						Millones de $ U.S.						% Total						% Cambio

						1998		1999		2000		1998		1999		2000		00/99

		21 Preparaciones alimenticias				7.612347		6.424784		3.991678		0.5		0.28		0.12		-37.87

		210390 los demás				0.010528		0.032386		0.020961		100		100		98.73		-35.28

		Totales Exportaciones a ALEMANIA

						1998		1999		2000		1998		1999		2000		00/99

		21 Preparaciones alimenticias				0.326918		0.348271		0.862016		0.03		0.02		0.06		147.51

		210390 Los demás				0.170453		0.201728		0.325389		97.3		96.58		98.21		61.3

		Totales Exportaciones a JAPÓN

						Millones de $ U.S.						% Total						% Cambio

						1998		1999		2000		1998		1999		2000		00/99

		21 Preparaciones alimenticias				0.502799		11.943305		12.182047		0.06		1.54		1.31		2

		210390 Los demás				0.441831		11.473061		10.972188		100		99.1		93.42		-4.37

		Totales Exportaciones a CHILE

						Millones de $ U.S.						% Total						% Cambio

						1998		1999		2000		1998		1999		2000		00/99

		CHILE				624.983348		366.439027		431.333013		0.53		0.27		0.26		17.71

		21 Preparaciones alimenticias				2.037932		2.057228		3.30558		0.33		0.56		0.77		60.68

		210390 Los demás				0.118761		0.073262		0.104078		98.41		100		100		42.06

		Totales Exportaciones a GRAN BRETAÑA E IRLA

		ENERO - DICIEMBRE  MEXICO TOTALES

						Millones de $ U.S.						% Total						% Cambio

						1998		1999		2000		1998		1999		2000		00/99

		21 Preparaciones alimenticias				0.869282		0.871461		0.500505		0.14		0.12		0.06		-42.57

		210390 Los demás				0.245884		0.297679		0.200466		98.76		98.46		99.09		-32.66
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				Exportaciones totales de México de preparaciones alimenticias diversas

				ENERO - NOVIEMBRE

						Millones de $ U.S.						% Total						% Cambio

				País Socio		1999		2000		2001		1999		2000		2001		01/00

		0		----EL MUNDO----		57.803452		64.621428		84.995414		100		100		100		31.53

		1		ESTADOS UNIDOS DE AMÉRICA		39.761737		44.969165		60.624726		68.79		69.59		71.33		34.81

		2		JAPON		11.191997		10.893223		11.860346		19.36		16.86		13.95		8.88

		3		VENEZUELA		1.358347		1.698141		3.217614		2.35		2.63		3.79		89.48

		4		GUATEMALA		1.415213		1.934281		2.566046		2.45		2.99		3.02		32.66

		5		EL SALVADOR		0.204969		0.27384		1.648079		0.35		0.42		1.94		501.84

		6		FRANCIA		0.49002		0.202394		0.970981		0.85		0.31		1.14		379.75

		7		REP DOMINICANA		0.047533		0.298606		0.58612		0.08		0.46		0.69		96.29

		8		CUBA		0.350798		0.438861		0.519754		0.61		0.68		0.61		18.43

		9		COLOMBIA		0.259318		0.317047		0.387638		0.45		0.49		0.46		22.27

		10		ESPAÑA		0.119599		0.141318		0.366473		0.21		0.22		0.43		159.33
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