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1. Antecedentes generales del agronegocio del aceite de oliva chileno.

El negocio del aceite de oliva en Chile se presenta interesante y promisorio, debido a la
existencia de recursos naturales (suelos y climas) aptos y de excepcién para una
produccién de aceitunas de alta calidad. Ademas, en el dltimo tiempo ha habido un
notable avance en investigacion aplicada a los diferentes manejos agronémicos, los cuales
han permitido reducir la incertidumbre de la productividad del olivar vinculada a
anerismo, riego, fertilizacion, poda, entre otros. Continuando hacia adelante en la cadena
de elaboracion de aceite de oliva, se han logrado internalizar adecuadamente los procesos
para extraccion de un aceite de alta calidad y se ha acumulado una importante experiencia
en este sentido. En esta misma linea, lo anterior ha permitido la generacién de una oferta
altamente dindmica que ha sabido en un plazo relativamente corto concederle mayor
diversidad y diferenciacion a este producto. Tal es el caso del mercado interno chileno, en
el cual se evidencia con claridad la presencia del aceite de oliva en los supermercados,
tiendas de especialidad y ferias gourmet. En todos estos agentes comerciales existe un
fuerte predominio de aceites chilenos, algo similar a lo reportado por Dekhili et al. (2011)
para consumidores tunecinos. En este mismo contexto, Dekhili y d"Hauteville (2009) en la
busqueda de la diferenciacion, plantean que, desde el punto de vista de consumidores
franceses, aspectos como recursos, “know how” y oferta diversa, son basicos para analizar
la imagen de una region o zona geografica, es decir podrian ser muy interesantes desde el
punto de vista de la generacion de Indicaciones Geograficas o Denominaciones de Origen
u otros atributos que vinculen la produccion y elaboracion de productos a una localidad

geografica, sus métodos y su gente.

En cuanto a la evaluacion del mercado del aceite de oliva en Chile, se puede sefialar que
hace un par de décadas atras la oferta disponible de este producto estaba constituida
fundamentalmente por aceites importados, fundamentalmente espafoles e italianos. Hoy
esa situacion ha cambiado abruptamente, siendo los aceites chilenos los que abundan en el

mercado chileno.

Desde el punto de vista del desarrollo de negocios, en Chile en los ultimos cinco afnos, se
visualizan interesantes modelos de negocios. Entre ellos, uno que tiene una significativa
orientacion a la exportacion, pero también tiene una importante participacion en el
mercado interno, el cual se caracteriza por tener grandes explotaciones que superan las
1.000 hectareas, en la mayoria de los casos con huertos repartidos en varias zonas, desde la
region del Maule hasta la de Atacama. Poseen integracion vertical con almazaras de gran
tamano, las cuales pueden procesar grandes volimenes de aceitunas de una calidad alta

en un contexto de economias de escala. Lo descrito, concede competitividad a estos



productores, posibilitando el ingreso a mercados internacionales con una escasa pero
necesaria diferenciaciéon vinculada a un proceso de extraccion virgen extra. Respecto de
esto ultimo, centrandose en el fortalecimiento de una imagen pais robusta y posicionada,
el atributo virgen extra podria ser el piso de la calidad del aceite chileno en los mercados
internacionales y en el doméstico. De ahi para adelante la tarea es de los productores y
comercializadores, lo importante es que se tiene un producto de base que tiene valor
vinculado al proceso. Continuando con los modelos de negocios, hay otros que apuntan a
una diferenciacion alta, los cuales estan vinculados a explotaciones de tamafio
relativamente pequeno (entre 50 y 100 hectareas), también conectados con almazaras y que
abastecen preferentemente al mercado interno, tanto la cadena HORECA (hoteles,
restaurantes y catering), como algunos supermercados y también exportan. Finalmente, se
visualiza un tercer modelo de negocio vinculado a un tamafio medio y que se orienta

preferentemente al mercado domeéstico y algo al de exportacion.

En el contexto descrito y para tener una vision del dimensionamiento de esta industria,
segun estimaciones de la Oficina de Estudios y Politicas Agrarias (ODEPA)! del Ministerio
de Agricultura de Chile, la superficie cultivada con olivos en Chile fue del orden de las
25.000 hectéreas el 2010, de las cuales el 75% seria destinado a produccion de aceite de
oliva. Especificamente, los huertos con variedades olivas aceiteras (Arbequina la mas
cultivada), se encuentran en localizaciones geograficas de las regiones de: Maule (Sagrada
Familia, Pencahue, entre otros), Libertador General Bernardo O’'Higgins (Rapel, Santa
Rosa de Pelequén, Puente Negro, Lolol), Valparaiso (Curacavi y Huaquen), Metropolitana
(Melipilla, Longovilo), Coquimbo (Ovalle) y Atacama (valles de Huasco y de Copiap?).
Para el afio 2015 se proyecta una superficie de mas de 29.000 hectareas plantadas de olivos
y para el 2020, 33.000 hectareas plantadas (Chileoliva, 2010c). La distribucion de las
plantaciones con olivos se encuentran desde la region de Atacama hasta la regién de La
Araucania, concentrandose en la region del Libertador General Bernardo O’Higgins
(ODEPA, 2010).

El aceite de oliva es un producto que ha logrado posicionarse tanto en el mercado
doméstico como en el internacional debido, por un lado, al notable dinamismo productivo,
agroindustrial y comercial de la industria elaboradora, la cual ha realizado significativas
inversiones y ha incorporado tecnologia, procesos, innovacion y conocimiento, generando

una atractiva oferta de aceites. Por otro lado, el aceite de oliva posee en forma natural

! Comunicacion personal con la Ing. Agronoma Rebeca Iglesias, sectorialista de olivos, Oficina de

Estudios y Politicas Agrarias (ODEPA) del Ministerio de Agricultura de Chile



atributos funcionales, nutritivos y otros de caracter productivo que le conceden un
caracter diferente y apreciado. En este sentido, dicho atributos son muy requeridos por un
importante segmento del mercado, presente en el mercado nacional e internacional que
privilegia una alimentacién sana y la diversidad de productos. Al respecto, Moskowitz et
al. (2005) efectuaron un estudio sobre consumo de aceitunas en EE.UU., en el que
distinguieron un grupo que denominaron “Segmento Elaborado”, el cual se caracteriza
por buscar nuevos sabores y caracteristicas en las aceitunas. En esta misma linea Mora y
Magner (2009) identifican en el mercado chileno un segmento que valora la diversidad en
los aceites de oliva, el cual tiene un tamano significativo y un patrén de alimentacion sano.
En Temuco, Schnettler et al. (2010) distinguieron un segmento de consumidores (17% de la
muestra de encuestados) que consume habitualmente aceite de oliva y estd dispuesto a
pagar un precio superior por un producto de mayor calidad. Este segmento se caracterizo
por leer las etiquetas de los alimentos, previo a la compra y ser de estilo de vida
innovador. Mora et al. (2010), también en aceitunas de mesa, identifican un segmento
similar que le denominan “Cosmopolita”, el cual valora positivamente una oferta
diversificada y productos que contribuyan a una alimentacién sana. Sandalidou et al.
(2003), con relacion a un estudio realizado en Grecia sobre consumo de aceite de oliva,
reportan que los consumidores tienen necesidad de inocuidad y calidad alta y que una de
las razones para el consumo de aceite de oliva organico es lo saludable del producto.
También son importantes razones de consumo la relacion precio calidad, el envasado y
etiquetado, asi como las caracteristicas basicas del producto, la promocion y la

disponibilidad del producto.

En cuanto al mercado nacional, el consumo de aceite de oliva ha mostrado una tendencia
clara hacia el alza en los ultimos 10 afios, se ha pasado desde los 81 gramos que se
consumian en los anos 90 a mas de 597 cc en el ano 2011 (Chileoliva, 2012). En el mercado
internacional las cifras se visualizan interesantes, tanto por el monto total exportado como
en valor unitario, sobre todo por el crecimiento que se registré entre 2008 y 2009 afios en
que las exportaciones aumentaron desde 5.098.597 a 12.543.012 ddlares FOB, lo cual estuvo
aparejado de una subida de los valores unitarios desde 5,97 ddlares FOB por kg a 6,49
dolares FOB por kg. Sin embargo, durante 2010 las exportaciones se situaron en torno a los
12.173.000 ddélares FOB, con un valor unitario del orden de los 4,00 ddlares FOB, lo cual en
parte tuvo relacion con una baja del valor unitario del aceite embotellado y del aceite a
granel. Para 2011, predomin¢ el formato granel por encima del embotellado y el monto
total superd los 24 millones de ddlares FOB, lo cual reflej6 un crecimiento del 100%
respecto de 2010. El valor unitario se situo, en promedio, por debajo de los 4 dolares FOB

por kilogramo, lo cual podria ser explicado por la cantidad de aceite de oliva a granel que



se exportd. Dicha situacidn, en la cual se observa una baja de los valores unitarios y una
alta proporciéon de aceites de oliva a granel, tanto en monto como en valor, es compleja
desde el punto de vista de fijar una posicion estratégica comin como sector y pais, ya que
definitivamente se decanta hacia un producto de cardcter genérico o comodittie. Sin
embargo, aun en el contexto descrito, se puede agregar un “toque de diferenciacion” lo
cual puede permitir elevar el valor unitario de esta industria en su conjunto. Entonces:
(cudl es ese toque? Simple, el aceite de oliva que se produce en Chile es virgen extra, eso es
concreto, solo falta comunicarlo a quién corresponda. No obstante, ain cuando los precios
podrian parecer atractivos, producir aceitunas para elaborar aceite de oliva, y envasarlo no
es algo que tenga la rentabilidad asegurada, ya que para aspirar a esos niveles de precios
se debe considerar y conocer un nimero importante de variables de orden productivo
(variedades, afierismo, aspectos de mecanizacion y densidades de plantacion asociadas,
entre otras), agroindustrial (equipos y maquinas atendiendo a economias de escala) y

comercial (comportamiento del mercado doméstico e internacional).

2. Comercio exterior de aceite de oliva: Chile.

En 2007 el monto total de importaciones realizadas por Chile llegaba a los 4,81 millones
de dolares y se importaba poco mas de 1 millon de kilogramos. En los afios siguientes
(Cuadro 1), las importaciones han decaido en forma sostenida y constante hasta 2010, afio
en el cual sélo se importd 2 millones de dodlares, siendo nuestros principales proveedores,
Italia, Espafia y Argentina. En 2011 aumentan en 500 mil ddlares, disminuyendo el valor

unitario de importacion promedio desde 3,82 a 3,63 ddlares por kilo.

Cuadro 1 Importaciones de aceite de oliva: Chile.

Pais 2008 2009 2010 2011

Kg US$ CIF CIE/ Kg US$ CIF CIF/kg Kg US$ CIF CF  Kg US$CIF CIF/Kg
Argentina 716545 875.789 122 279121 704372 2,52 330782 390.812 1,18 407.118  1.047.862 2,57
Espafia 1.092.696  883.627 081 17059  820.954 481 161.343  556.332 345 205365  1.030.862 502
Ttalia 1723136 1240516 072 271691 1434124 528 262815 1045582 398 63834  337.857 5,29
Perd 0 0 n/d 3.858 8.584 222 3.439 411 012 1208 7.759 6,42
Francia 300 3332 1,11 149 5.198 34,89 814 6.374 783 186 3.802 20,44
EEUU 4284 17.012 397 394 3.694 9,38 347 460 133 29 654 22,55
Suiza 16 144 900 20 176 8,80 23 204 887 0 0 0
Brasil 201 1.844 917 0 0 n/d 0 0 nd 0 0 0
Otros 4918 16.476 335 1615 10.886 6,74 0 0 n/d 19693  100.502 5,10
TOTAL 3542096  3.038740 492  727.444 2987988 9,33 759.564 2000174 382 697433 2529298 3,63

Fuente: ODEPA, 2011 y Servicio Nacional de Aduanas de Chile, 2012.



En cuanto a exportaciones (Cuadro 2), desde el afio 2004, en el cual se exportaban cerca
de 387 mil dolares, hasta 2010 afio en el cual se exportd aceite de oliva por un monto
superior a los 12 millones, se deja en evidencia el notable crecimiento de esta industria de
cara a los mercados internacionales. Los principales mercados de exportacion de aceite de
oliva son Estados Unidos, Italia, Canada, Espana y Brasil. Asimismo, es importante
resaltar que en 2004 sdlo existian dos mercados relevantes, en 2010 son 10 paises los
constituyen el grueso de nuestro mercado de exportacion, comercializando cada uno de
ellos montos por encima de los cien mil doélares. Una mencién especial merece la apertura
de los mercados japonés y aleman en 2009, ambos categorizados como mercados de altas
exigencias.

Cuadro 2. Exportaciones de aceite de oliva en ddlares (d6lares FOB/kg).

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
EEUU 173.812  409.883 695.185 1.308.518 2.040.530 3.033.790 4.903.759  8.976.205
Espana 0 307.245 172.937 435.818 670.393 1.666.621 801.260 1.974.838
Venezuela 0 0 159.546 240.394 867.414 0 0 889.867
Italia 0 0 156.926 0 91.339 1.504.389  2.691.961 7.263.550
Sudafrica 58187 0 134.993 0 0 0 0 0
Pert 0 6.231 97.620 50.936 115.099 18.827
Francia 0 0 92.477 0 0 0 0 0
Brasil 0 100.022 72.556 97.298 424.345 641.047 675.941 1.643.394
México 0 53.008 67.549 204.326 184.381 153.852 363.767 315.838
Canada 3.407 2.806 45.932 268.875 97.656 63.001 1.401.354  572.933
Taiwan 0 0 0 120.271 214.230 177.789 272.109 300.009
Colombia 0 0 0 74.952 194.635 157.341 420.055 540.040
Alemania 0 0 0 0 n/d 48.480 157.484 63.568
Japon 0 0 0 0 n/d 65.584 116.339 217.778

SUB - TOTAL 235.406 879.195 1.695.721 2.801.388 4.900.022 7.511.894  11.804.029 22.776.847
OTROS PAISES 152312 231.454 162.189 347.920 198.584 5.031.135  368.976 1.507.235
TOTAL 387.718 1.110.649 1.857.910 3.149.308 5.098.606 12.543.029 12.173.005 24.284.082

Fuente: ODEPA, 2011 y Servicio Nacional de Aduanas de Chile, 2012.

Finalmente, resaltar el fuerte incremento de exportaciones en 2011, el cual significo un
crecimiento del 100% respecto del afio anterior, el cual se sustenta mayoritariamente en las
exportaciones enviadas a USA, Italia, Espafia y Brasil. Destaca el fuerte incremento de

Inglaterra con mas de 533 mil ddlares en 2011.

En cuanto a valores por kilogramo de aceite de oliva, los mas bajos histéricamente han
sido Espafia e Italia. Mercados como el japonés y otros como México, Canada y Taiwan
son los que registran los valores unitarios mas altos, los cuales se sitian por encima de los
6,93 dolares (Cuadro 3).



Cuadro 3. Valores unitarios de exportacion de aceite de oliva chileno (Délares FOB/kg).

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 Promedio
EEUU 9,91 5,55 6,33 6,88 6,41 6,57 4,56 3,73 6,24
Espaia n/d 3,75 3,95 3,31 3,40 2,64 2,48 2,69 3,17
Venezuela n/d n/d 3,66 5,44 8,27 n/d n/d 6,11 5,87
Italia n/d n/d 4,20 n/d 4,15 3,25 2,83 3,02 3,49
Sudafrica 3,83 n/d 4,43 n/d n/d n/d n/d n/d 4,13
Pert n/d 6,45 5,14 5,65 5,81 n/d n/d 6,62 5,93
Francia n/d n/d 6,76 n/d n/d n/d n/d n/d 6,76
Brasil n/d 3,00 5,36 7,20 5,52 5,36 5,21 4,48 5,16
Meéxico n/d 7,65 8,24 8,44 7,98 6,78 5,55 7,09 7,39
Canada 6,76 4,60 6,49 4,55 12,01 9,25 5,72 6,02 6,93
Taiwan n/d n/d n/d 7,33 6,79 6,84 6,77 6,27 6,80
Colombia n/d n/d n/d 8,18 6,91 6,39 4,40 4,05 5,99
Alemania n/d n/d n/d n/d n/d 4,54 6,14 5,44 5,37
Japon n/d n/d n/d n/d n/d 9,78 9,53 5,10 8,14
SUB - TOTAL 7,08 4,45 5,19 5,63 5,90 4,24 3,98 3,54 5,00
OTROS PAISES 3,01 4,43 5,50 5,39 8,47 31,14 6,25 5,27 8,68
TOTAL 4,62 4,45 5,22 5,61 5,97 6,49 4,03 3,62 5,00

Fuente: ODEPA, 2011 y Servicio Nacional de Aduanas de Chile, 2012.

3. Aspectos de la rentabilidad de la produccion de olivas y de aceite de oliva.

A continuacidon se sefialan una serie de aspectos que podrian afectar el resultado

economico de la produccion de olivas para aceite.

® El primer aspecto en este listado es sin duda el afierismo o produccion
alternada (Figura 1), situacion que ha implicado grandes esfuerzos de investigacion
para su manejo y minimizacion de la dispersion productiva que se produce de afio
en ano. Este fendmeno, es importante considerarlo al momento de realizar
inversiones, ya sea para produccion de aceitunas o bien para la construccion de
una almazara. En este sentido, es importante internalizar en el flujo de caja la
variabilidad de la produccion y de esta forma tener una evaluacion realista del
rendimiento econdmico de este frutal. Por cierto, esta caracteristica productiva
puede tener implicancias sobre el tamano de planta de una almazara. Por ejemplo,
una posibilidad podria ser calcular su tamafio en funcién de la menor produccion
propia al ano de régimen. No obstante, en afios de alta produccidon deberia hacer
modificaciones en gestion agroindustrial de la almazara, sino quedaria en
evidencia lo sub-dimensionado de la planta. En este sentido, algunos manejos a
considerar podrian ser, vender materia prima para trabajar a plena capacidad. Si es
una almazara que considerard la compra de aceitunas a terceros, se podria trabajar

con tamafios de almazaras superiores. Por tanto, “hay que evaluar



econdmicamente considerando la alternancia productiva después del afo de

régimen”.

16.000

14.000

12.000

10.000

8.000

kg /ha

6.000

4.000

2.000

-2.000

Anos desde plantacion

Figura 1. Productividad media por hectdrea de un huerto de olivos de la var. Arbequina

localizado en la Zona Central de Chile y plantado bajo sistema intensivo.

® Disefar plantaciones con variedades que presenten un bajo anerismo

vinculado a su localizacion geografica ej. Arbequina en la region de O” Higgins.

® Para avanzar en el camino de la agregacion de valor, profundizar sobre el
empleo de otras variedades que potencien sabor y disminuyan la rancidez. Los
aceites “Blend” o mezcla han ido en este sentido, que es algo que la industria del

vino ha realizado con mucho éxito.

® En aquellas plantaciones que se localizan mas al norte (regiones de
Coquimbo y Atacama), contemplen los costos de agua y si se establecen en
pendiente adicionar el costo de energia, ambos irdn en crecimiento.

® El olivo es longevo y su plena produccion se presenta en promedio al afio 7
para densidades medias de plantacién, razén por la cual su evaluacion econdémica
debe estar en un horizonte de al menos 12-15 afios.



® El precio a pagar por la agroindustria, debe estar conectado con la calidad
de la aceituna (rinde graso y caracteristicas organolépticas). Esto es fundamental
para sustentar adecuadamente el negocio de una produccion primaria de alta
calidad, lo cual afecta en mayor medida a los productores olivicolas que no tienen
almazara. Si ingresan aceitunas de gran calidad al proceso, se aumentan las

probabilidades de que salga un aceite de alta calidad de la almazara.

w® Considerar la mecanizacién de la cosecha, ya que la mano de obra sobre
todo en la zona centro y norte serd mas escasa a futuro. Para ello, es fundamental
internalizar nuevas practicas en el establecimiento de un olivar, las cuales deben
considerar el manejo agrondmico posterior, los marcos y densidades de plantacion
en funcion del tipo de maquinaria que se emplee para cosechar, pero también para

podar.

® Es importante tener estructuras claras de costos, en lo posible que exista una
relacion alta y significativa entre costo y la produccion de aceitunas, vale decir que
los costos que tiene la produccion de aceitunas correspondan a ésta y no a otros
items. Segun datos de campo, los costos de produccion para un huerto con nivel
medio-alto de manejo serian de la magnitud de los presentados en la Figura 2. En
ellos se evidencia claramente, la variabilidad de éstos vinculada a los niveles de
produccion, los cuales repercuten sobre todos los items de costos, siendo el mas
significativo el de cosecha, ya que habiendo mas fruta en el arbol el costo tiende a
ser mas alto, y viceversa. Sin embargo, los afios de baja carga, el kg de fruta

cosechada sale mas cara (hasta mas del doble por kg) que en los afios de alta carga.
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Figura 2. Costos de produccién hasta cosecha (directos) de aceitunas, var. Arbequina,

Zona Central de Chile. Nivel de manejo medio-alto (pesos por hectarea).

Por otra parte en cuanto a margenes brutos, es evidente que éstos son positivos en tanto

comienza a existir una produccion significativa, la cual se inicia a partir del segundo o

tercer afno para las variedades precoces como Arbequina o Arbosana y tercero a cuarto afio

para variedades mas tardias como Frantoio. El margen bruto (no considera inversién), es

negativo en los primeros tres afios (Figura 3).
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Figura 3. Margenes brutos y acumulados de produccion de aceitunas para aceite. Var.

Arbequina.
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En cuanto a los indicadores de rentabilidad de la produccién de aceitunas, es necesario
considerar los siguientes supuestos principales: a) Horizonte de Evaluacion de 15 afios; b)
Rendimientos por hectdrea vinculados a densidades de plantacion promedio (500 a 1000
plantas/ hectarea); c) Escenario pesimista 180 pesos por kg; Escenario normal: 250 pesos
por kg y Escenario positivo: 320 pesos por kg; d) Tasa de descuento 12%; e) Nivel de costos
considerando una plantacion de 10 hectareas; f) Variedad Arbequina, Zona Central de
Chile; g) Tipo de cambio: 487 pesos; h) Existe disponibilidad de mano de obra para
cosecha; i) Los costos corresponden exclusivamente a un huerto de aceitunas de 10 ha. En
virtud de estos supuestos, los resultados que se presentan en el Cuadro 4, evidentemente
no son motivadores, es mas son un llamado a trabajar con adecuados sistemas de control
de gestion, de manera de que éstos puedan estar permanentemente optimizados. En
consecuencia el negocio de las aceitunas por si solo, requiere de elevados niveles de
eficiencia productiva y gestion de los recursos. En el escenario descrito, es probable que
haya espacio para trabajar en productos de mayor valor y que puedan soportar un costo

mas alto, lo cual se requiere de procesos de integracion vertical.

Cuadro 4. Indicadores de rentabilidad para olivos.

Indicador financiero de Escenario Escenario Escenario
evaluacion de proyectos
Pesimista Normal Optimista

VAN (%) -$ 53.826.906,69 -$ 31.387.944,33 $ 36.728.289,97
TIR (%) del proyecto -1,86% -0,63% 19,38%
“Pay Back” - - 5,00
Relacion B/C - - 1,90
I/ VAN (%) -99,04% -169,85% 145,15%

Nota: Variable sensibilizada precio a productor.

Una estimacion de costos de precios para aceite de oliva envasado.

Sin duda en este proceso de costeo es importante tener algunos supuestos, lo cuales han

sido extraidos de consultas a informantes calificados que estdn relacionados directamente

con este agronegocio. Al respecto, los supuestos o consideraciones serian las siguientes:

* Rinde graso 15%
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Costo de extraccion de aceite por kg de 45 pesos.

Precio de la aceituna basado en costo de produccion 170 pesos por kg. Se supone
que existiria integracion vertical, lo cual permitiria fundamentalmente dos cosas,
asegurar que ingrese una materia prima de acuerdo a los requerimientos del cliente
(detallista, mayorista e incluso en algunos casos consumidor final), ya que con este
esquema uno obtiene el producto final, lo cual en cierta medida obliga poner la
mirada en el cliente. S6lo tener presente que el costo de produccion enunciado aqui
es realista y los precios que se han pagado en algunos afos han sido de magnitud
similar o mas bajos, lo cual hace ver la complejidad y requerimiento de eficiencia
del negocio de la produccion primaria. A continuacion se presenta el costo de
produccion, elaboracion y envasado para un litro de aceite de oliva envasado en

vidrio.

Cuadro 5. Costo de un litro de aceite de oliva de calidad superior Extra Virgen.

[tems Costo Observacion
(pesos)

Precio materia prima 1.133,3 170 pesos por kg. Con rinde grado de 15%, se
requieren 6,67 kg de olivas

Costo de extraccion de 300,2 45 pesos por kg

aceite de oliva

Costo seco (envasado, 600 por Incluye botella, etiqueta, tapa rosca, dosificador,

etiquetado y embalaje) litro sellado y caja para 6 botellas. Insumos de alta
calidad.

Costo Total 2.033,5

IVA (19%) 386.4

Costo total. 2.419,9

Como se puede observar (Cuadro 5), con este nivel de costo y atendiendo a los precios

que hoy tiene un aceite de oliva virgen extra envasado en vidrio en formato de 1 litro, el

cual estaria entre los 5.500 y 6.500 pesos la botella a consumidor final en supermercado, se
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podria sefialar que existe un espacio promisorio en el mercado interno, en el cual se puede
observar con relativa claridad un escenario que podria presentar una rentabilidad positiva

con mayor claridad que la produccién de aceitunas.

4. Vision de marketing para el desarrollo del mercado del aceite de oliva

Desde la perspectiva comercial, comprender los requerimientos del cliente resulta
esencial para incorporarle eficiencia a la comercializaciéon de este producto. En este
sentido, conocer las caracteristicas personales que tiene el cliente respecto del producto,
como por ejemplo, tener respuestas relativamente claras con relacién a: cuanto compra y
consume al mes, donde lo compra, para qué lo usa, qué atributos del producto valora,
cdmo se informa acerca del producto, por qué no consume el producto, entre otras. Toda
vez que hay claridad respecto de lo anterior, vale decir existen personas o mejor dicho
segmentos de mercados que compran y/o consumen el producto o bien lo podrian
consumir en términos potenciales. Hay que conocer su disposicion a pagar por el
producto. Con esta informacion se puede visualizar si realmente el deseo se transformara
en demanda o no. Por ejemplo, un potencial cliente, que no consume aceite de oliva
porque lo encuentra muy fuerte de sabor (caracteristica personal), pero si tiene poder
adquisitivo para comprar el producto. ;Qué se puede hacer? Es probable que existan en el
mercado aceites de oliva de sabores mas suaves, entonces ;Cudl es el papel del
marketing?, primero ya contribuy¢ a la identificacion del producto que no le gusta a este
segmento, el cual lo asocia a un sabor fuerte. Segundo, como es posible que existan aceites
de oliva suaves en el mercado, tiene que orientar la toma de decision y transmitirle la
informacion acerca del producto que le podria gustar a este grupo de clientes, vale decir
sefalar, las caracteristicas organolépticas, posibilidades de degustacion, el lugar donde lo
pueden adquirir, entre otros aspectos. Con ello, puede que el producto le guste o no. Si es
lo primero, habra que motivar la demanda en este grupo de clientes a través de las
herramientas comunicacionales que nos proporciona el marketing. Otro aspecto que es
importante analizar desde el punto del marketing, son las reacciones de las personas a
cambios en el precio, que en el caso del aceite de oliva y en particular en el mercado
interno chileno, es probable que en torno a los 4.000 pesos por litro se presente un
interesante quiebre de elasticidad, pasando a ser mas elastica, vale decir un cambio
porcentual pequefio del precio generard un cambio porcentual proporcionalmente mayor
en la cantidad demandada. Lo anterior, implica un gran desafio para la oferta, ya que es

ella, la que tiene que evaluar las posibilidades de bajar costos de produccion, extraccion,
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envasado y comercializaciéon y en el fondo ver si es factible econdmicamente ofrecer un

aceite de oliva al mercado interno con precio competitivo (Figura 4).

Figura 4. Modelo conceptual del comportamiento del consumidor de aceite de oliva en
Chile.

Dentro de las orientaciones para la toma decisiéon que puede proporcionar el marketing
para generar el deseo de compra/consumo, esta proporcionar aceites de oliva con valor, el
cual, como se presenta en la Figura 5 se puede buscar a través de los atributos inherentes y
basicos del producto, denominados intrinsecos o bien extrinsecos que son los que estan
por fuera (supermercado donde se vende, disponibilidad de estacionamiento,
recomendaciones de expertos, amigos o familiares, entre otras). Sin embargo, hay que
tener mucho cuidado con la agregacion de valor, ya que en la medida que mas se busque
la diferenciaciéon, menor sera el tamafio del mercado, lo cual implica una estrategia
comercial de “nicho”. Otra cosa, cada agregacion de valor que se realiza tiene que tener

reconocimiento en el mercado y ser sustentable econémicamente.
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Color (se ve), Aroma y Sabor. Son los
atributos esenciales e inherentes al
producto.

Figura 5. Las posibilidades de agregacion de valor en aceite de oliva.

Otro aspecto que resulta basico al momento de analizar el comportamiento de los
diferentes segmentos de mercados, es como éstos se motivan para consumir en relacion a
sus necesidades (Figura 6). Al respecto, utilizando la teoria de la motivacion de Maslow, se
puede senalar que el aceite de oliva, en general, ha avanzado desde la satisfaccion de
necesidades fisiologicas, vinculada a atributos nutricionales y funcionales de este producto
hasta la satisfaccion de necesidades de inocuidad alimentaria, 6sea el segundo peldano de
la pirdmide de Maslow. Sin embargo, es posible que a futuro este producto pueda escalar
hacia la satisfaccion de necesidades de orden superior como lo son las de pertenencia y
estimacion, de hecho algo de ello se comienza a visualizar cuando se le pregunta a grupos
de consumidores si el aceite de oliva podria ser un buen regalo, muchas personas lo
comparten y si se ve lo que hay detrds de esto es una necesidad de estimacion. En esta
teoria de la motivacion es importante destacar que el individuo busca satisfacer primero la
necesidad actual mas importante, cuando se satisface esta necesidad deja de ser un
motivador y entra en juego la siguiente necesidad en importancia (Kotler y Armstrong,
2007).
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Figura 6. Necesidades y agregacion de valor en aceite de oliva.

5. Estudios de caso: Segmentaciones y caracteristicas del consumo de aceite de oliva en

la Region Metropolitana

5.1. Caso 1: Aceite de oliva y segmentacion de consumidores en la comuna de La
Florida.

La principal fuente de datos para este estudio fue una encuesta a consumidores
residentes en la comuna de La Florida, Region Metropolitana, Chile, quienes debieron
cumplir con los 3 requisitos: a) Mayores de 18 anos; b) Consumidores habituales u
ocasionales de aceite de oliva; ¢) Residentes de la comuna de la Florida. A través de ella se
recopilaron antecedentes relacionados con variables descriptivas de consumo,
sociodemograficas y funcionales (actitudes). En este sentido, la encuesta aplicada se
elaboro considerando sdlo preguntas cerradas, las cuales fueron de dos tipos; seleccion de
opciones y escalas de medicion. Para este efecto se efectuaron 402 encuestas validas
(error=5,0%; Nivel de Confianza=95,5%). El trabajo de campo se realizé durante los meses
de mayo, junio y julio de 2010. El tratamiento estadistico de la informacién se llevé a cabo

mediante estadistica descriptiva univariante y multivariante. Respecto de ésta ultima, se
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empled andlisis de componentes principales (PCA), técnica que se aplicé a un conjunto de
afirmaciones, las cuales fueron evaluadas en escala de Lickert de 5 niveles, siendo 1,
absolutamente en desacuerdo y 5, totalmente de acuerdo. Posteriormente a las variables
obtenidas mediante PCA se les aplicd un analisis de conglomerados y se obtuvo una
variable de segmentacion, la cual fue empleada para caracterizar los segmentos
encontrados. En este sentido, para establecer las diferencias significativas en la
caracterizacion se utilizo la prueba de Chi-cuadrado para analizar variables discretas y

analisis de varianza (ANDEVA de un factor) para las variables continuas.

Perfil Socio-demografico de los encuestados.

El perfil de las personas encuestadas corresponde a una muestra relativamente
representativa del estrato socioecondmico medio de la poblacion de la Region
Metropolitana. Segan INE (2002), existen en la Region Metropolitana un 51,5% mujeres y
48,5% hombres, lo cual es similar a la muestra utilizada. En cuanto a edades e ingresos, se
observa un patréon de estrato socioeconémico medio. Por otra parte, la muestra contiene
una significativa proporcidon de personas, superior a la media de la poblacion, que tiene un
nivel de educaciéon universitario, lo cual es positivo, ya que este tipo de personas podria
actuar con relativo liderazgo y como sefiala Mora (2007) sus conductas podrian difundir al
resto de la sociedad en algiin momento. Esto ultimo es importante destacarlo, por cuanto
si se conocen las causas que motivan o no el consumo de aceite de oliva, se podran mejorar
las estrategias comerciales, y si el consumo aumenta en este tipo de persona es probable
que se expanda en aquellas personas que tienen como referente de consumo a personas de

nivel mas alto de calificacion.

Aspectos descriptivos de compra y consumo de aceite de oliva en la comuna de La Florida

La frecuencia de compra de aceite de oliva en consumidores de La Florida, fue
mayormente ocasional (53,5%), seguido por la compra mensual, la que corresponde a un
(38,6%). La frecuencia de consumo que mostrd una mayor frecuencia fue al igual que en el
caso de la compra, el consumo ocasional (42,5%), seguido por el consumo diario (24,6%).
En relacion al lugar de compra, un 94,5% de los encuestados adquiere el aceite de oliva en
el supermercado. Segin Reardon y Berdegué (2003), los supermercados tienen una fuerte
participacion en el comercio detallista de alimentos, lo cual es coincidente con lo
identificado, constituyéndose en una plaza cada vez mas posicionada y consolidada. Con
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respecto a la cantidad comprada, un 54,5% de los encuestados declara comprar Y2 litro o
menos y un 45,5% de los encuestados declara comprar mas de V2 litro.

En cuanto a las actitudes frente al producto, todas aquellas con valoracién sobre 3,5
serian aspectos compartidos por las personas encuestadas. Segtin Sandalidou et al. (2003)
con relacion al mercado de aceite de oliva en Grecia, concluye que los indicadores de
satisfaccion de este producto tienen relacion con propiedades benéficas para la salud,
atributos de envasado y etiquetado, relacién precio calidad y atributos basicos del
producto como sabor y aroma, lo cual es coincidente con los resultados del presente
estudio (Cuadro 6).

Cuadro 6. Actitudes hacia el aceite de oliva segin consumidores de la comuna de La
Florida, Region Metropolitana.

Afirmacion Media _ Desviacion
El consumo de aceite de oliva es beneficioso para la salud 4,64 0,79
Me gustaria que en las etiquetas de los distintos 4,20 0,96
Los aceites de oliva extra virgen son los mejores de todos 4,12 1,00
Prefiero los aceites de oliva que vienen en envase de vidrio 4,10 1,15
Me agrada el sabor del aceite de oliva 4,07 1,15
En la etiqueta me agrada que se mencione la variedad 3,85 1,29
El aroma del aceite de oliva es agradable 3,83 1,31
El aceite de oliva importado es mas caro que el nacional 3,72 1,12
El color es un aspecto en el que me fijo siempre al momento 3,70 1,38
El aceite que viene en lata no me genera confianza 3,69 1,38
El aceite de oliva organico es uno de los mejores alimentos 3,68 1,27
Los aceites de oliva chilenos tienen gran prestigio 3,67 1,17
La variedad de la oliva usada es importante en el sabor del aceite de oliva 3,64 1,47
Consumiria mas aceite de oliva si lo pudiera probar antes de comprarlo 3,58 1,29
El precio del aceite de oliva no me permite que consuma mas cantidad 3,55 1,36
La denominacion de origen de un aceite de oliva es sindnimo de garantia 3,54 1,38

Nota: escala de medicion Lickert de 5 niveles, desde 1 totalmente en desacuerdo hasta 5 totalmente de acuerdo.

A las afirmaciones seleccionadas, se ha aplicado un andlisis de componentes principales,
obteniéndose 4 componentes o variables latentes (Cuadro 7). El indicador de bondad de
ajuste determinado corresponde a 0,558, valor que segun literatura indicaria un buen
ajuste (Malhotra, 2004). A dichos componentes se les han puesto nombres arbitrariamente
en funcion de las variables o afirmaciones que se incluyen en cada componente, de manera
de reducir dimensionalidad de la informacién y facilitar la caracterizacion de los
segmentos de mercado.
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. Atributos Atributos Atributos
. Atributos ; , ,
Atributos L, extrinsecos extrinsecos extrinsecos
intrinsecos .
de envase de Precio. de Marca.
Me agrada el sabor del aceite de oliva 0,7991 0,123 -0,185 0,050
El aroma del aceite de oliva es
agradable 0,775 -0,159 0,151 0,025
El sabor del aceite de oliva es tinico 0,575 0,153 0,223 0,045
El aceite que viene en lata no me
genera confianza -0,088 0,837 0,047 0,021
Prefiero los aceites de oliva que
vienen en envase de vidrio 0,198 0,793 -0,025 0,002
El aceite de oliva es caro 0,015 -0,099 0,807 0,074
El precio del aceite de oliva no me
permite que consuma mas cantidad 0,132 0,121 0,680 0,050
La marca comercial es un aspecto que
considero siempre al momento de
comprar aceite de oliva -0,066 0,051 0,124 0,733
La denominacién de origen de un
aceite de oliva es sindnimo de garantia 0,090 -0,203 0,258 0,644
Los aceites de oliva chilenos tienen
gran prestigio 0,137 0,165 -0,283 0,604
Alfa de Cronbach 0,574 0,580 0,461 0,372
Varianza explicada por factor (%) 18,897 15,567 12,724 11,513
Varianza acumulada (%) 18,897 34,464 47,188 58,701

KMO: 0,558. Método de extraccion de Componentes Principales. Rotacion Varimax.

1" Valores en columna indican cargas factoriales (correlacién con el componente). Fuente: Elaborado por los autores, 2010.
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Luego de aplicar un andlisis de conglomerados no jerdrquicos a las cuatro variables
latentes o componentes presentadas en el Cuadro 7, se han identificado 4 grupos

homogéneos de consumidores (Cuadro 8).

Grupo 1: “Clasicos”. Este conjunto de personas es el mas numeroso de la muestra. Este
segmento se caracteriza por tener una actitud positiva hacia el sabor y el aroma y ver a
este producto como algo exclusivo. Privilegian el vidrio como material de envase.
Consideran que el precio es alto y no tienen una actitud favorable a las sefiales de imagen
que les ofrece el mercado. La frecuencia de compra es mayoritariamente ocasional y
secundariamente mensual, esto ultimo podria estar ligado a la compra en el
supermercado. Es el grupo que tiene el porcentaje mdas bajo de personas con educacion
superior y el que tiene el porcentaje mas alto de personas con ingresos inferiores a los 650

mil pesos mensuales.

Grupo 2: “Modernos e Inocuos”. Este grupo tiene una actitud negativa hacia atributos
de sabor, aroma y exclusividad, prefiere el vidrio en el envase y no considera que el precio
sea alto. Su actitud hacia sefiales de imagen es neutra. Al igual que en el segmento
anterior, predominan las frecuencias de compra ocasional y mensual, pero es el grupo que
registra la mayor frecuencia de compra quincenal. Es el grupo que tiene la segunda mayor
proporcién de personas con educacion superior y es el grupo que tiene los mayores
porcentajes de consumidores que tienen los niveles de ingresos mas altos. Es un grupo
muy relevante desde el punto de vista comercial, fundamentalmente por su tamafo y por
su actitud negativa hacia los atributos de sabor, aroma y exclusividad. En consecuencia es
un segmento que es necesario conocer en profundidad tanto desde el punto de vista de las
expectativas hedonicas, como desde el punto de vista sensorial, lo cual podria afectar la
aceptabilidad del producto por parte del consumidor (Caporale et al., 2006). Para este
segmento se recomiendan tacticas de marketing que apunten a realizar degustaciones de
nuevos productos con diferentes sabores y aromas, diferentes a los actuales y reforzar con
informacion. Asimismo, este segmento tiene una actitud neutra hacia atributos oficiales
como marca y D.O., algo muy similar a lo reportado por (Dekhili et al., 2011) para

consumidores franceses y tunecinos.
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Cuadro 8. Caracterizacion de las dimensiones de actitud de los consumidores en funcién

de las actitudes hacia el aceite de oliva.

Dimension Grupo 1 Grupo2 Grupo 3 Grupo 4
Clasicos Modernos Esenciales  Etnocéntricos
(n=152) (n=83) (n=82) (n=85)
Sabor, Aroma y Exclusividad 0,501 at -0,268 b 0,376 a -0,998 ¢
Formato: Si vidrio; No lata 0,571 a 0,551 a -1,367 b -0,246 ¢
Precio alto 0,523 a -1,329 b -0,222 ¢ 0,577 a
D.O., Marca Comercial y Prestigio -0,202 a 0,057 b -0,396 a 0,688 ¢

¥ Letras distintas en una misma fila indican diferencias significativas, segin la prueba de

comparacion multiple de Tukey (a<0,05).

Grupo 3: “Esenciales” La caracteristica principal de este segmento es su actitud muy
favorable hacia sabor, aroma y exclusividad y su rechazo hacia todas las otras dimensiones
(atributos extrinsecos del producto). Registran el mayor porcentaje de personas que tienen
frecuencia de compra ocasional, ademas tiene el segundo mas bajo porcentaje de gente que
tiene nivel de educacion universitario. Tienen la proporcion mas baja de consumidores con
ingresos superiores a 1,8 millones de pesos. En sintesis, es un grupo que valora el
producto en su esencia y le concede un caracter emblematico al aceite, pero considera que
el precio es alto. Son conocedores del producto y su conducta se vincula a lo planteado por
Maheswaran (1994), quién sefiala que los consumidores expertos se fijan mas en los

atributos intrinsecos que los extrinsecos.

Grupo 4: “Etnocéntricos”. Es un grupo que considera que el precio del producto es alto y
valora atributos como Denominacién de Origen (D.O.) por encima de la marca comercial y
considera que los aceites de oliva chilenos tienen prestigio. Un segmento similar se reporta
para en estudio realizado a consumidores franceses y de Tunisia, en el cual se detecta tres
segmentos, dos de los cuales expresan inclinaciones favorables hacia atributos de origen
(Dekhili et al., 2011). Ademas, presenta los mayores porcentajes de personas que tienen
frecuencia de compra mensual y educacion superior. Ocupan el segundo lugar en
proporciéon de ingresos por encima de 1,8 millones de pesos. En consecuencia, para este
segmento se recomienda proporcionar informacion y hacer oferta de precios. La
informacion se puede entregar en forma de “store flyer” o dipticos, tal y como lo plantean

Gazquez-Abad y Sanchez-Pérez (2009) quienes demuestran en Espafia que estos



22

instrumentos tienen un impacto positivo en el nivel de ventas de aceite de oliva. Mora
(2004) identifica un segmento de caracteristicas similares a éste en vinos de la Comunidad

Valenciana en Espana.

Finalmente, tal y como concluyen Blery y Kapsopoulou (2007) con relacion a un estudio
de caso sobre la empresa griega Elais, y que es extrapolable a las almazaras chilenas.
Liderar este negocio requiere alta calidad y precios atractivos pero para llegar a esto es
necesario incorporar modernas tecnologias y equipamientos, disponer de un eficiente
sistema de distribucion y estar permanentemente realizando investigaciones acerca de los
requerimientos de los clientes para desarrollar nuevos productos, pero todo esto
acompanado de intensas actividades promocionales. Al respecto, en Chile se ha realizado
en gran parte aquello relacionado con el desarrollo productivo, en tanto lo que falta es el
conocimiento desagregado y riguroso de los mercados, tanto el doméstico como el

internacional.

5.2 Caso 2: Identificacion de motivaciones de compra en consumidores de las

comunas de Las Condes y San Miguel.

El objetivo de la presente investigacion fue identificar las motivaciones de compra e
identificar segmentos de mercado en funcidon del proceso de decisiéon de compra del
consumidor actual de aceite de oliva en la Region Metropolitana, para lo cual se aplicé una
encuesta a 553 personas (NC: 95,5%; e: 4,25%), de las cuales un 27,6% no lo consume y el
restante 72,3% si lo consumen, correspondiendo a 400 personas, pertenecientes a las
comunas de Las Condes (n=300 personas) y San Miguel (n=100 personas), con niveles
socioecondmicos alto y medio respectivamente. El levantamiento de informacion se llevé a
cabo durante los meses de mayo y junio de 2010, siendo la metodologia de muestreo de
cardcter probabilistica con afijacion proporcional al nimero de habitantes por comuna. Los
métodos para analizar la informacion obtenida fueron: andlisis de componentes

principales, analisis de conglomerados y test de Chi?.

Perfil Sociodemografico de los encuestados.

De un total de 553 encuestas realizadas, 400 corresponden a respuestas validas, las cuales
se componen por un 75% de habitantes de la comuna de Las Condes y un 25% de la

comuna de San Miguel, proporcion que se mantiene segin el nimero de habitantes de



23

ambas comunas. Las restantes 153 encuestas, corresponden a personas que declaran no
consumir aceite de oliva. Del total de encuestados el 61,5% corresponden a mujeres y el
restante 38,5% a hombres. Del mismo cuadro se extrae que el mayor porcentaje de
encuestados se encuentran en un rango de edad entre 41 y 50 anos, correspondientes
al 25,8% de total de la muestra, seguidos de un 21,3% pertenecientes al rango de 31 a 40
anos de edad, 17,5% entre 51 y 60 afios, 14% entre 25 y 30 afios, 10,8% entre 18 y 24 afios y
un 10,8% mayores de 60 afios. En relacion al ingreso mensual declarado, el 42%de los
encuestados dice tener una remuneracion superior a los $900.000 pertenecientes al estrato
socioeconémico alto, el 22,8% declaran tener una renta inferior a los $400.000, el 21% entre
$600.000 y $900.000 y un 14,3% entre $400.000 y $600.000.

Caracteristicas de consumo de aceite de oliva

En cuanto a la periodicidad del consumo? de aceite de oliva, el 59% de los encuestados
declara hacerlo diariamente, el 24,5% declara consumir en forma ocasional, 14% en forma
semanal y un 2,5% de forma mensual. Dentro de la frecuencia de compra del aceite de
oliva mayoritariamente se obtiene una vez al mes con un 60,8% de la muestra y en menor
medida ocasional seguido de compra semanal con un 25,5% y 13,8% respectivamente. En
cuanto al formato del aceite de oliva, se constata que los encuestados prefieren formatos
pequenios que no superen los 2L: con un 51,8% de las preferencias entre 1 y 2L, un 43,5%
prefieren formatos menores de 1L y un 4,8% de los consumidores de aceite de oliva
compran en formatos mayores de 3L. Del mismo cuadro se desprende que el uso
mayoritario del aceite de oliva es para ensaladas, donde un 70,5% de los consumidores de
aceite de oliva lo prefieren al momento de alifiar ensaladas, 25,3% preparan todos sus

platos con este aceite y un 4,3% lo utilizan solo en frituras.

Por otra parte, el formato preferido de los consumidores de aceite de oliva es el de 1L
con 42,5% de las declaraciones seguido de un formato de 0,750L, 0,500L y 0,375L con un
23,5%, 22% y 4,3%, respectivamente. Ademads, un 7,8% de los encuestados declaran

preferir formatos mayores a 1L.

2 Frecuencia de consumo: diaria (todos los dias), semanal (al menos una vez por semana), mensual (al menos

una vez por mes, cada mes) y ocasional (consumo mas aislado o menos constante).
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En cuanto al tipo de envase, se desprende que dominan las preferencias por un envase
de vidrio con un 82,3% de la muestra y en menor medida el envase de plastico y lata con
un 14,8 y 3% de las preferencias respectivamente, lo cual orienta hacia la produccién de
una mayor cantidad de producto en envases de vidrio. En el mismo cuadro se aprecia que
el lugar de compra es sin duda el supermercado, donde un 91,5% de los encuestados se
inclin6 por esta alternativa por sobre tiendas de especialidades® y almacenes de barrio,
7,8% y 0,75% respectivamente, lo cual corresponde a una tendencia mundial de los paises
en vias de desarrollo, donde el supermercado abarca mas del 60% de la distribucion de
alimentos a granel en grandes ciudades y va en aumento (FAO, 2004). El éxito y la
proliferacion de los supermercados estan vinculados a su capacidad para ofrecer precios
bajos y productos de mayor calidad, lo que les permite competir con los mercados de

plazas o calles y las pequefias tiendas familiares (Reardon y Berdegué, 2003; 2005).

En cuanto a la apreciacion personal que los encuestados declaran tener respecto a su
propio conocimiento sobre el aceite de oliva en una escala de tres puntos (bajo, medio,
alto), el 60,3% considera tener conocimientos medios, un 27,3% bajo conocimiento y un
12,5% dice tener un alto conocimiento, de lo cual se desprende que existe un espacio de
gran importancia para culturizar a los clientes, comunicando valor a través de la

publicidad y/o promocion, correspondiendo a un 87,6% de la poblacion.

En cuanto a la relacion entre formato del envase, precio y forma de adquisicion del aceite
de oliva, se constata que un 66% de los encuestados se inclina por una alternativa de 1L
por $4.500 con adquisicion en supermercado, lo cual reafirma la preferencia hacia formatos
menores en envase de vidrio en desmedro de un menor precio al adquirir mayores
volumenes. Sin embargo, existe parte de la muestra que afirma que de existir en el
mercado, compraria formatos de 3L, 4L y 5L por $10.000, $12.500 y $15.000
respectivamente y a domicilio con porcentajes de 13,3%, 3,5% y 3,5% respectivamente.
También se aprecia que de existir formatos de mayores tamafos en el mercado el 79,8% de
la muestra preferiria formatos mas bien pequenios de 2L, 10,3% preferiria 3L y un 10% se
inclina por formatos de 5L. En consecuencia hay espacio de mercado para formatos mas
grandes: 2L, 3L y 5L, algo similar a lo observado en paises como Espafia e Italia (Mora et
al., 2010).

3 El término “Tienda de especialidades” incluye compra de aceite de oliva en almacenes gourmet, compra

directa a productores o en campo y pedidos a otras regiones.
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Caracteristicas de no consumo de aceite de oliva

Del total de personas no consumidoras de aceite de oliva, el 58,2% corresponden a
habitantes de la comuna de Las Condes y el resto a habitantes de la comuna de San
Miguel. Una gran parte de las personas encuestadas (45,8%) declaré no consumir aceite de
oliva porque no les gusta su sabor, seguido de un porcentaje importante de 27,5% que
consideran muy elevado su precio; un 20,3% declaran no conocer el producto y un 6,5%
dicen no tener informacion de los beneficios del aceite de oliva. En tanto, las personas a
quienes no les gusta el sabor del aceite de oliva corresponden en un 47,2% a la comuna de
Las Condes y un 43,8% a la comuna de San Miguel. Ademas, un 16,9% y un 25% no lo
conocen, siendo de la comuna de Las Condes y San Miguel, respectivamente. En cuanto a
las personas que declararon no consumir aceite de oliva por su elevado precio
corresponden a 24,7% y 31,3% en las comunas de Las Condes y San Miguel,
respectivamente. En la comuna de San Miguel no se encuestaron personas que declararon
no tener informacién acerca de los beneficios del aceite de oliva; por el contrario, en la

comuna de Las Condes el 11,2% indicaron esta afirmacion.

Identificacion de las motivaciones de compra del aceite de oliva

Las motivaciones de compra de los consumidores hacia el aceite de oliva fueron medidas
mediante afirmaciones valoradas en escala de Likert de 1 a 5, siendo 1 totalmente en
desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo (Cuadro 9). Los resultados correspondientes a las
motivaciones de compra que son valoradas positivamente corresponden a “El aceite de
oliva es un alimento sano”, “Consumo aceite de oliva porque me gusta”, “Me encanta el
aroma del aceite de oliva”, “El envase de vidrio me da mas seguridad que el de plastico”, “
El aceite de oliva es esencial para alinar ensaladas”, “Consumo aceite de oliva para
mejorar mi salud”, “Regalaria una botella de aceite de oliva a un gran amigo” y “Prefiero
el aceite de oliva chileno frente al importado”; de las cuales se desprende que el
consumidor actual de aceite de oliva lo asocia a un producto sano y saludable, de buen
sabor y aroma que ayuda a la mantencién de una buena salud. Ademas se observa una
mayor preferencia hacia el aceite chileno, valorado positivamente frente al aceite de oliva
extranjero y otorga mayor seguridad de inocuidad en el aceite de oliva envasado en frasco
de vidrio que en frasco plastico, observandose que la motivacién principal hacia el
consumo de aceite de oliva corresponde a necesidades de inocuidad y fisiologicas.

Resultados similares fueron obtenidos por Metta (2010), donde las principales
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motivaciones de consumo de aceite de oliva se encuentran asociadas al atributo del sabor
y mantencién de la salud. Sin embargo, los efectos beneficiosos del aceite de oliva,
principalmente del virgen extra, dependen también de otros micronutrientes que le
proporcionan al aceite de oliva sus caracteristicas tecnoldgicas y sensoriales especificas
(color, olor y sabor). Estos micronutrientes presentan efectos antioxidantes,

antiinflamatorios, anticancerigenos y antiaterogénicos (Sanchez y Pérez, 2008).

Cuadro 9. Motivaciones de compra de los consumidores hacia el aceite de oliva, basados

en Teoria de la Motivacion de Maslow.

Motivacion de compra Tipo de necesidad asociada Media
El aceite de oliva es un alimento sano Inocuidad 4,69
Consumo aceite de oliva porque me gusta Fisiologica/basica 4,55
Me encanta el aroma del aceite de oliva Fisiologica/basica 4,48
El envase de vidrio me da mas seguridad que el de Inocuidad 4,19
El aceite de oliva es esencial para alifiar ensaladas Fisioldgica/basica 4,04
Consumo aceite de oliva para mejorar mi salud Inocuidad 3,89
Regalaria una botella de aceite de oliva a un gran amigo  Estima 3,78
Prefiero el aceite chileno frente al importado Social / Etnocéntrico 3,70

Caracterizacion del proceso de decision de compra del aceite de oliva

El proceso de decision de compra de los consumidores hacia el aceite de oliva fue
medido mediante afirmaciones valoradas en escala de Likert de 1 a 5, siendo 1 totalmente
en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo (Cuadro 10). En el cuadro siguiente se presentan
las afirmaciones relativas al proceso de decisién de compra y la fase del mismo al cual son

vinculadas.
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Cuadro 10. Afirmaciones vinculadas al proceso de decision de compra por parte de

consumidores de aceite de oliva chileno?

Vinculo con la fase del

Afirmacion relativa al proceso de decision de compra proceso de decisién de Nota
compra

Cuando me desagrada un aceite de oliva en la proxima compra lo cambio Post compra 4,52
El supermercado es la mejor plaza para comprar aceite de oliva Evaluacion de alternativas 4,03
Los mejores aceites de oliva son los extra virgenes Busqueda de informacion 4,00
Compro aceites de oliva de tonos verdes Decisién de compra 3,88
Compro aceite de oliva extra virgen Decisién de compra 3,86
Leo atentamente la informacion de la etiqueta Busqueda de informacion 3,74
Compro aceite de oliva de acidez baja Decision de compra 3,74
Antes de comprar me informo sobre las alternativas de aceite de oliva presentes  Evaluacion de alternativas 3,67
en el mercado
El grado de acidez del aceite de oliva es importante para mi Busqueda de informacion 3,66
Me gustaria tener la posibilidad de degustar el aceite de oliva antes de Evaluacion de alternativas 3,65
comprarlo
Considero la marca comercial del aceite de oliva antes de comprar Evaluacion de alternativas 3,50
Siempre evalto las alternativas que ofrece el supermercado aceite de oliva Evaluacion de alternativas 3,47
Compro aceite de oliva s6lo de marcas conocidas Decisién de compra 3,37
Conozco las diferencias entre aceite de oliva virgen y extra virgen Busqueda de informacion 3,12
Soy fiel a la marca comercial de mi aceite de oliva Post compra 2,92
Me informo acerca del aceite de oliva mediante los catalogos que regala el Busqueda de informacion 2,73
supermercado
Compro el aceite de oliva mas barato Post compra 2,38
Comparo los precios con los de aceites vegetales antes de comprar Decision de compra 2,37
Desearia un aceite de oliva de menor precio aunque disminuya un poco su Evaluacion de alternativas 2,00

calidad
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Caracterizacion de segmentos de mercado segun aspectos del proceso de decision de

compra del aceite de oliva

Se realizé un analisis de componentes principales*, el cual permitié una reducciéon a
cinco factores que explican el 55,69% de la varianza de las variables observadas relativas al

“Proceso de decision de compra” (Cuadro 11).

4 La medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin, KMO, corresponde a 0,657, lo cual es adecuado

segun literatura (Hair ef al., 1998).
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Cuadro 11. Analisis de componentes principales del proceso de decision de compra del

aceite de oliva.

Componentes
Proceso de decision de compra
Comportamiento Busqueda Decisiéon  Evaluar  Reconocer
post de compra alterna-  necesida-
Compro aceite de oliva s6lo de marcas 0,801 -0,090 -0,090 0,059 0,014
conocidas
Soy fiel a la marca comercial de mi aceite 0,687 0,093 0,092 -0,129 -0,215
de oliva
Considero la marca comercial del aceite de 0,682 0,164 0,099 -0,145 -0,044
oliva antes de comprar
El supermercado es la mejor plaza para 0,498 -0,148 -0,160 0,183 0,202
comprar aceite de oliva
Compro aceite de oliva de tonos verdes 0,407 0,198 0,076 0,085 0,306
Leo atentamente la informacion de la 0,025 0,723 0,121 -0,115 0,093
etiqueta
Me informo acerca del aceite de oliva 0,142 0,690 -0,061 0,123 0,028
mediante los catalogos que regala el
Conozco las diferencias entre aceite de -0,031 0,578 0,532 -0,110 0,026
oliva extra virgen y virgen
Antes de comprar me informo sobre las -0,068 0,543 0,070 0,403 0,146
alternativas de aceite de oliva presentes en
Los mejores aceites de oliva son los extra 0,080 0,099 0,838 0,058 0,014
virgenes
Compro sdlo aceite de oliva extra virgen -0,058 -0,003 0,774 0,053 0,290
Compro el aceite de oliva més barato 0,078 -0,119 0,057 0,780 -0,118
Siempre evaltio las alternativas que ofrece -0,068 0,061 -0,006 0,704 0,185
el supermercado
Comparo los precios con los aceites -0,010 0,112 0,002 0,542 -0,181
vegetales antes de comprar
El grado de acidez del aceite de oliva es -0,056 0,068 0,049 -0,082 0,815
importante para mi
Compro aceite de oliva de acidez baja 0,049 0,119 0,212 -0,046 0,785
Porcentaje absoluto 12,773 11,198 10,725 10,617 10,381
Porcentaje acumulado 12,773 23,971 34,696 45,313 55,694
Alfa de Cronbach 0,620 0,603 0,630 0,505 0,648
Medida de adecuacion muestral de 0,657

Kaiser-Mevyer-Olkin.
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A partir del analisis de conglomerados se obtuvieron 2 segmentos de consumidores. Con
relacion al componente “Decisiéon de compra” ambos segmentos se presentan neutros
frente a este factor, no existiendo diferencias significativas entre los segmentos. En cuanto
a los otros aspectos del proceso de decision de compra se detectan diferencias
significativas. El grupo 1 no valora la informacion, tienen una actitud negativa hacia la
busqueda y tipo de informacion que se le pueda proporcionar. No reconocen claramente
las necesidades que los motiva a consumir aceite de oliva, poseen una actitud positiva
frente a la evaluacion de alternativas ofrecidas por el mercado pero, una actitud negativa
hacia el comportamiento posterior a la compra, puesto que se encuentran en constante
evaluacion de productos. El grupo 2 tiene una actitud positiva frente a la informacion,
tienen una actitud favorable hacia el reconocimiento de las necesidades que los motiva a
consumir aceite de oliva. Tiene una actitud negativa frente a la evaluacion de alternativas
pero positiva frente al comportamiento posterior a la compra, caracterizandose por tener

una relacion fiel con su producto (Cuadro 12).

Cuadro 12. Centro de conglomerados finales

Segmentos
Grupo 1 Grupo 2
“Modernos”  “Tradicionales”
Comportamiento postcompra (p=0,000) -0,222 0,224
Busqueda de informacion (p=0,000) -0,313 0,317
Decisiéon de compra(p=0,387) -0,043 0,044
Evaluacién de alternativas (p=0,000) 0,452 -0,457
Reconocimiento de necesidades(p=0,000) -0,539 0,544

Grupo 1. “Comprador moderno” (n=201) Este segmento se caracteriza por tener un
significativo predominio de personas con consumo ocasional, frecuencia de compra
semanal u ocasional, prefirieren formatos mas bien pequenos, menores a 0,750L y declaran
consumir aceite de oliva solo en ensaladas. Corresponde a un grupo que mayoritariamente
realiza sus compras en supermercados, reconociendo tener un bajo conocimiento del aceite
de oliva. Para ellos el precio es un atributo sumamente preponderante y el principal al
momento de decidir la compra. Dentro de este segmento encontramos mayoritariamente
adultos jovenes menores de 40 afios, con ingresos medios y medios bajos (menores a

$900.000 mensuales). La mayor proporcion de sus integrantes corresponden a estudiantes,
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jubilados y trabajadores dependientes. Este segmento de mercado corresponde a un
comprador moderno desde el punto de vista del reconocimiento de las necesidades, es un
comprador que “vitrinea”, no valora la informacién que se le pueda entregar, pero si
valora positivamente la variedad de opciones que puede tener el punto de venta. Dekhili
et al. (2011) detecta un segmento que decanta su decision de compra de aceite de oliva en
funcion del precio y de atributos extrinsecos como el envase y D.O. Por otra parte, un
segmento similar fue encontrado por Jaeger et al. (2008) en vinos, el cual se caracterizé por

estar compuesto por un grupo de consumidores que practicamente decide por precio.

Grupo 2. “Comprador tradicional” (n=199) Este segmento se caracteriza por ser un
grupo que tiene una alta proporcion de personas que declara tener un consumo diario de
aceite de oliva. Los usos del aceite de oliva se expanden mas all4 de las ensaladas. Realizan
una compra mensual, prefiriendo formatos de 1L o superior, consumiendo mensualmente
en mayor proporcion entre 1y 2L. Sin embargo, existe un porcentaje de 1,2% por sobre la
media que consume cantidades mayores a los 3L mensuales, declarando un conocimiento
medio a alto respecto del aceite de oliva. El precio no corresponde a un atributo
preponderante al momento de decidir la compra, pero si atributos como el color, el sabor y
la categoria, virgen o virgen extra. Dentro de este segmento se encuentran altas
proporciones de empresarios y trabajadores, tanto dependientes como independientes,
adultos y adultos jovenes mayores a los 41 afios de edad y con rentas superiores a los
$900.000 mensuales. Este segmento de mercado corresponde a un comprador mas bien
tradicional, que compra por costumbre, aprecia que le entreguen informacion sobre el
aceite de oliva. Se trata de un consumidor de aceite de oliva que compra ocasionalmente,
que valora positivamente la informacion publicitaria, no considera tanto el precio, pero si
los atributos intrinsecos en la decision de compra. Predominan adultos jovenes, tiene una
proporcion alta de personas de altos ingresos y menor proporcion de estudiantes. Un
segmento similar encontraron Martinez-Carrasco et al. (2004) con el nombre de
“consumidores habituales” en vinos, quienes valoran la informacion que implique un
mayor conocimiento del producto, siendo el precio un atributo no tan importante en el

proceso de decision de compra.

6. Encadenamientos productivos y cadena del valor componentes basicos para el

desarrollo del agronegocio del aceite de oliva chileno.

Desde el punto de vista estratégico es fundamental tener una vision del nivel de

desarrollo que tiene cada actor dentro de la cadena, que permita establecer un diagnostico
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de las brechas que impiden su desarrollo conjunto y de esta forma poder hacer
recomendaciones para mejorar los aspectos deficitarios y mejorar la competitividad de este
agronegocio. Basado en el marco conceptual de Galanakis (2006) y que se presenta en
Figura 7, los actores menos desarrollados serian algunos servicios de apoyo como las
instituciones financieras y empresas certificadoras. También las instituciones privadas de
apoyo, como por ejemplo fundaciones, ONGs, entre otras. Por otra parte, han avanzado
desde niveles deficitarios a niveles mejores de desarrollo, pero distan de ser optimos,
empresas proveedoras de plantas, productores pequenios y medianos. Estos ultimos, han
logrado desarrollar canales de distribucion atendiendo a su tamafio, sobre todo en la
cadena HORECA y algunas cadenas de supermercados de menor tamafo que las que
lideran este negocio. La asesoria técnica se califica en nivel susceptible de ser mejorado
debido fundamentalmente a la escasez de técnicos de alto nivel. En cuanto a proveedores
de agroquimicos, maquinarias y equipos, éstos avanzan hacia hacer mas competitivo este
rubro, sin embargo, estan mas centrados en los grandes productores que en los pequetios y
medianos. Actualmente, los actores que tendrian una “luz verde” con mayor o menor
intensidad, serian las instituciones publicas, las cuales han logrado fomentar este rubro
con sus diferentes instrumentos, sobre todo CORFO, con sus programas de difusion
tecnoldgica (PDT) y otras lineas de financiamiento. Chileoliva como organizacion gremial
que retine a productores y que tiene un importante apoyo publico, cuya funcion de
promocionar el aceite de oliva chileno en el mercado doméstico como internacional, es un
buen ejemplo de institucion publico privada. También estan en un nivel adecuado de
desarrollo, pudiendo mejorar evidentemente, los agentes de comercializacion ya sea para
mercado interno o bien para exportacion. En cuanto a los productores grandes, éstos han
desarrollado economias de escala, lo que les permite abrirse a los mercados
internacionales. Respecto a las almazaras, se evidencian grandes inversiones, las cuales las
manejan personas de mayor calificacion que el resto, posibilitando la extraccion de aceites
de oliva de calidad (Figura 7). Finalmente, sin duda que en la doble dimension que nos
proporciona el marketing, la dimension téctica es la que reacciona con mayor facilidad, ya
sea proporcionando envases, etiquetas, formatos, cambiando las politicas de precios,
desarrollando ofertas, abriendo mercados, gestionando clientes en el mercado doméstico e
internacional, agregando valor a través de ventas conjuntas (“pack”) o bien mejorando la
presentacion en el punto de venta, con degustaciones, afiches, etc. Sin embargo, en el
desarrollo de esta cadena es recomendable poner énfasis en lo de mayor plazo, que es la
dimension estratégica del marketing, la cual tiene relacion con la investigacion de
mercados (estar permanentemente conociendo los requerimientos del cliente para
desarrollar estrategia comerciales mas exitosas). Se debe intentar profundizar nuestras

respuestas a las siguientes interrogantes: ;Conocemos en forma rigurosa y dimensionada
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los requerimientos de nuestros principales clientes en el mercado interno e internacional?,
(Qué apoyos requieren los pequefios, medianos y grandes elaboradores de aceite de oliva
chilenos desde el punto de vista estratégico comercial?, ; Sabemos a cabalidad cual es la
imagen que queremos que este producto tenga en el mercado interno e internacional?,
(Deberiamos apuntar a tener una calidad de base, dada por el atributo virgen extra?, ;Qué
hacer para que esto no se desvirttie?, ;Debiese haber un sello que fiscalizara, por ejemplo
Chileoliva que asegure este atributo y genere confianza en los clientes?, ;Quiénes deberian
aportar y de qué monto deberian ser los recursos econémicos que permitan sustentar una
estrategia de posicionamiento comercial a nivel nacional e internacional?, ;Cuadl seria el
horizonte de plazo y las metas vinculadas a esta estrategia?. Con respecto a estas
interrogantes, sin duda, hay avances, pero es necesario enfocarse en la busqueda de

respuestas completas que permitan concederle la méaxima claridad a este negocio.

Asistencia
Técnica

SERVICIOSDE APOYO

Figura 7. Encadenamientos productivos en el agronegocio del aceite de oliva. Basado en
Galanakis (2006).
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Es evidente que existe una significativa brecha entre lo que se ha realizado en este
agronegocio en el campo, en la almazara e incluso en los canales de distribucion, con
respecto a las actividades de cardcter transversal que permiten una construccion del valor
adecuado. En este sentido, hay un nivel de las actividades primarias o especificas que es
satisfactorio hasta el momento. Se han introducido variedades adecuadas para la
produccion de materias primas, los manejos agronémicos cada dia mejoran, el proceso
agroindustrial se perfecciona con el correr del tiempo, el producto es requerido por la
demanda y el gran “retail” lo pone a disposicion de los clientes que lo pueden adquirir.
Sin embargo, los crecientes niveles de competitividad a los que se estara enfrentados en el
futuro de corto plazo, obligardn a poner nuestra atencion también en las actividades
transversales o de soporte, debiendo incorporar responsabilidad social empresarial a los
recursos humanos, asi como también capacitarlos de la mejor forma posible, se debera en
una accién continua conocer y dimensionar los diferentes segmentos de mercado, ya que
éstos cambian con mayor rapidez en la actualidad que antafio, se debera mejorar
sustancialmente las estrategias y tacticas de comunicacién, como también desarrollar y
utilizar fuertemente las tecnologias de la informacion para comercializar de mejor forma
atendiendo a los estilos de vida de los nuevos clientes, como también utilizar estas
tecnologias para optimizar los procesos de produccion y transformacion. Finalmente,
gestionar de mejor forma los recursos financieros de las empresas, tanto a nivel de lo que
se consigue a crédito, como lo que se tiene en capital de trabajo y utilidades. Hay que

gestionar financieramente estos recursos (Figura 8).
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Figura 8. Cadena del valor del aceite de oliva®

7. Conclusiones

El desarrollo de la industria de aceite de oliva en Chile, esta mas condicionado por el
mejoramiento de aspectos de mediano y largo plazo, vale decir estratégicos, que
tacticos u operativos de corto plazo, tanto para el mercado doméstico como
internacional. Actualmente, hay respuestas rdpidas a los cambios en la demanda de
este producto, debido a que se cuenta con productores y almazaras que han ido
internalizando adecuadamente los manejos de vanguardia que realizan los grandes
productores de aceite de oliva del mundo e incluso han avanzado fuertemente en la
adaptacidon e investigacion aplicada, de manera de atender adecuadamente la
realidad local, lo cual se ha ido materializando tanto en la produccién de aceitunas
como de la elaboracion de aceite, de hecho hay aceites que han sido premiados en los
principales concursos que se realizan a nivel mundial. Lo que mas apremia es contar

con una estrategia robusta y representativa de todos los actores de esta cadena, pero

5 Nota: Interpretacion de colores, Colores de Rojo a Verde, pasando por el naranja, indican nivel de desarrollo, siendo el
rojo un nivel bajo, el naranjo un nivel critico, el amarillo un nivel regular, el verde palido nivel bueno pero susceptible de
mejora, y nivel verde oscuro, muy bueno.
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con un fuerte énfasis en el epicentro de este agronegocio, es decir, productores y/o
almazaras. Para ello se cuenta con una condicion natural que es necesario
mantenerla y en el futuro préximo acrecentarla fuertemente. Dicha ventaja es que
hoy casi el 100 % del aceite que se produce es virgen extra, lo cual deberia ser el
“Distintivo piso de diferenciacion y calidad hacia el mercado chileno e
internacional”, es algo que estd y hay que potenciarlo, sobre todo ahora que se esta
practicamente comenzando. De ahi hacia arriba hay que motivar y fomentar las
innovaciones y emprendimientos de los que quieran agregar valor en esta industria,
siempre considerando que a mayor diferenciacion, el segmento al cual se aspira es
mas pequenio, pero estd dispuesto a pagar mas. Es evidente, que el “Sello” sefialado

debe ser fiscalizado.

Se evidencian, en principio tres modelos de negocio en esta industria, grandes
productores y transformadores”; “Productores y transformadores medianos” y
“productores y/o transformadores pequefios”. Para los primeros, el tema productivo
y comercial estd mas o menos claro a través de la busqueda de economias de escala.
Los pequenos también se podria decir que tienen una salida relativamente clara,
vinculada a un enfoque de nicho con aceites altamente diferenciados, lo cual
evidentemente es un negocio pequenio, lo que facilitaria su comercializacion, siempre
y cuando exista por parte de éste el dinamismo requerido por la demanda.
Finalmente, estan los medianos, los cuales requieren de mayor atencion, ya que es
dificil para ellos hacer economias de escala o agregar alto valor, en este sentido
habria que desarrollar maquinarias y equipos a su escala y con ello aspirar a
disminuir costos. Ademds deberian agregar valor en un nivel intermedio, es
interesante para este segmento explorar las ventas de aceites de 2 y 5L por Internet y

entrega a domicilio.

En el nivel doméstico, existen aspectos que es posible asociar a cada fase del proceso
de decisién de compra y que es necesario considerarlo al momento de disefiar
estrategias comerciales. Existen algunos aspectos que son valorados positivamente,
los cuales tienen relacién con la fase de “Busqueda de informacion”, y son la
etiqueta del producto y la publicidad. Dentro de la etapa de “Evaluacién de
alternativas”, el consumidor de aceite de oliva investiga las opciones en cuanto a
precio y marca, basicamente dentro del supermercado, siendo positivamente
valorada la opcién de degustacion en esta plaza de ventas. En la etapa de “Decision
de compra”, dada la homogeneidad relativa de los precios de los aceites de oliva,

aun cuando esta variable es importante, los consumidores consideran mas variables
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de orden intrinseco que extrinseco, como el tono verde, de categoria virgen extra y
de baja acidez, caracteristicas que deben ser realzadas en una estrategia de
marketing. Finalmente en el “Comportamiento posterior a la compra” se evidencia
una baja lealtad del cliente con una marca comercial definida, ya que éste cada vez
que compra inspecciona la oferta disponible, donde la industria tiene una gran
oportunidad para crear lazos que no han sido buscados anteriormente y generar una

relacion mas cercana entre el consumidor y la marca comercial.

En cuanto a los aspectos motivacionales mas valorados por los consumidores
estudiados tienen relaciéon con necesidades de orden basico, fundamentalmente
fisioldgicos y de seguridad, interpretando esta ultima como inocuidad. Siendo éstas
las que se reconocen como motivos lo bastante intensos para transformarse en
necesidad a satisfacer. Desde el punto de vista comercial, queda mucho por avanzar
en la comunicacion de los atributos nutricionales y funcionales de este producto, asi
como de aquellos relativos a la inocuidad. Interesa, en un nimero importante de
clientes, conocer el producto en diferentes dimensiones y vinculado a los distintos

tipos de necesidades, pero con especial énfasis en lo fisioldgico y lo inocuo.

A nivel de segregacion del mercado es posible segmentarlo, asi se demuestra en las
dos segmentaciones realizadas. En una de ellas, se identificaron dos segmentos de
mercado vinculados al proceso de decision de compra. El primero denominado
“Modernos” (n=201), los cuales no reconocen claramente las necesidades que los
motiva a consumir aceite de oliva, no valoran la btsqueda ni la entrega de
informacion, pero si valoran la variedad de opciones que se puedan ofrecer en los
puntos de venta, encontrandose en constante evaluacion de opciones de compra. El
segundo grupo corresponde a consumidores “Tradicionales” (n=199), quienes
valoran positivamente la informacion que se les pueda entregar sobre el aceite de
oliva, compran mas bien por costumbre, siendo compradores que regularmente
compran el mismo producto. Ambos grupos deben ser enfrentados con estrategias
de marketing diferenciadas, por ejemplo para los “Modernos” podria desarrollarse
aceites de sabor mads suave y bajo picor, lo cual debiese comunicarse con una
adecuada promocion/degustacion. En el caso de los tradicionales, al parecer seria
mas facil, ya que lo que vemos en la actualidad esta fundamentalmente orientado
hacia ese tipo de consumidor. También se realiz6 otra segmentacion, en la cual se
obtuvieron 4 grupos de consumidores Grupo 1, Cléasicos (n=152); Grupo 2,

Modernos, (n=83); Grupo 3, Esenciales, (n=82); Grupo 4, Etnocéntricos, (n=85). De
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estos segmentos identificados, hay dos que tienen similitudes con los anteriores, los
Clasicos y los Modernos, destaca en esta segmentacion un segmento denominado
Esenciales, los cuales son consumidores que tiene una alta valoracion del producto
per se, son conocedores y son los que registran la mayor disposicién a comprar

aceites en envases superiores a 1L.

ﬂ A nivel de produccion primaria, no hay duda que los margenes cada dia se hacen
mas estrechos, lo cual se puede enfrentar por el lado de una gestion de costos mas
eficiente, lo cual depende del producto y en cierta medida es mas fécil o bien trabajar
en la perspectiva de producir aceitunas de alta calidad y considerar que la
agroindustria lo valorara en atencion al esfuerzo que podria hacer el productor, lo

cual es y sera mas dificil.

4 Finalmente, es necesario poner énfasis en dos aspectos fundamentales que son de
cardcter estratégico, uno construir/profundizar una estrategia de desarrollo, la cual
evidentemente, tiene una fuerte componente productiva y agroindustrial que es lo
especifico de la cadena, pero se deben incorporar activamente los otros actores de la
cadena de manera de lograr un desarrollo armoénico. Esto es logico que debiese
implicar un gran compromiso y ser financiado por todos los actores de la cadena y
por cierto tener un plazo y metas claramente definidas. El otro aspecto tiene relacion
con la generacion permanente de conocimiento del mercado, aqui se han presentado
dos segmentaciones que dan cuenta del mercado doméstico. Al respecto, las
preguntas que habria que hacerse de cara al futuro podrian ser: ;Estos mismos
segmentos los tendremos en un par de afos mas? ;Son los mismos los que existen en

los mercados internacionales?
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