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RESUMEN

En la siguiente tesis se analizaran los distintos factores que componen la oferta y
la demanda del aceite de oliva, tanto a nivel nacional como internacional. Ademas,
se estudiara el comportamiento que tiene el mercado de los productos organicos y
las proyecciones para los afios que vienen. De esta manera, se desarrollard un
Plan Estratégico para la empresa Olave, organizacion que se dedica a la

produccion y comercializacion del aceite de oliva organico.

Por ultimo, se propondrd una estrategia que permita aumentar la participacion de
mercado que tiene actualmente la empresa, de manera de poder mantener una

ventaja competitiva a lo largo del tiempo.

ABSTRACT
In the following thesis will be analyzed the various factors that make up the supply
and demand of olive oil, both domestically and internationally. In addition, we will

be studied the behavior that the market for organic products and projections for the

coming years. Thus, we will be developed a Strategic Plan for the company Olave,

an organization dedicated to the production and marketing of organic olive oil.

Finally, we will be proposed a strategy to increase the market share that the

company currently has, so as to maintain a competitive advantage over time.

Vi



INTRODUCCION

Actualmente la sociedad se enfrenta a diversos problemas que se originan a partir
de los alimentos que se consumen. Por ejemplo, la Organizacion Mundial de la
Salud ha determinado la obesidad como la epidemia del Siglo XXI. También
tenemos el aumento constante y sostenido en el tiempo de personas con diabetes,
hipertension u otras enfermedades o patologias que son respuesta de una mala
alimentacion. Los motivos son principalmente la escasez de tiempo para comer
debido a las extensas jornadas laborales, la tendencia cada dia mayor a incluir la
comida rapida dentro de la dieta, el sedentarismo que se vive, entre muchas otras

razones.

Si bien el panorama es complejo, la eleccion de como alimentarse es fundamental
a la hora de querer evitar situaciones como las descritas anteriormente. En este
sentido, la alimentacién se ha vuelto un eje principal para las personas que
desean tener mejor calidad de vida. Debido a esto, los consumidores han
comenzado a exigir a los productores alimentos que estén orientados a satisfacer
dichas necesidades. Es por esta razon que se ve como, dia a dia, aparecen con
mayor frecuencia en las vitrinas de los supermercados productos libres de

transgénicos, bajos en calorias, con menor concentracion de sodio, entre otros.

Pero, aun cuando existe cierta conformidad por parte de las personas ante la
diversidad de productos que contribuyan a tener una alimentacion mejor, existe un

grupo de consumidores que se remonta a las raices de la produccion de éstos y



quiere alimentos desarrollados de la forma mas natural y sana posible. Estos
consumidores buscan, por lo tanto, los denominados productos organicos. La
razon principal de esta demanda es que consideran que estos productos estan
relacionados de forma directa con una mejor calidad de vida. Cabe destacar que
esta demanda esta creciendo de forma constante, siendo dia a dia mas las
personas que no sOlo se conforman con consumir productos light, sino que

reduciendo al minimo la intervencién de quimicos y pesticidas que éstos tengan.

Este creciente grupo de consumidores tiene caracteristicas particulares que los
definen, y necesidades distintas al resto de los compradores que los determinan.
Por lo tanto, los oferentes deben adaptarse a esta nueva demanda, no solamente
porque ésta sea mas exigente, sino también para poder seguir siendo competitivos
dentro del mercado. En consecuencia, el problema en el que se centra esta
investigacion es como la empresa se debe adaptar a estas nuevas condiciones de
mercado y que acciones debe tomar para generar ventajas a partir de este nuevo

escenario.

Por consiguiente, el objetivo general de esta tesis es disefiar un modelo de Plan
Estratégico, que sea capaz de estructurar a la empresa de manera que, desde su
misién y vision y, hasta los planes operacionales, estén orientados a generar
ventajas competitivas a partir del cambio que se menciond anteriormente en los
consumidores. Este cambio es una oportunidad para que la empresa pueda
ampliar sus negocios, entrando a nuevos nichos de mercado que hasta ahora no

estaban siendo explotados.



Por otra parte, la presente tesis tendréa los siguientes objetivos especificos:

Determinar las tendencias que existen respecto del mercado organico a

nivel internacional.

e Examinar la composicion y la distribucion del mercado organico a nivel

nacional y regional.

e Verificar si la tendencia como pais se ajusta a las preferencias que existen

en los distintos mercados internacionales.

e Analizar el mercado del aceite de oliva, determinando sus principales

caracteristicas y tendencias a nivel internacional.

e Determinar el comportamiento de este mercado a nivel nacional, desde el

punto de vista del consumidor como del productor.

e Definir los factores que inciden en el mercado de aceite de oliva, y
caracteristicas que deben tener los aceites de oliva organicos para poder

ingresar de forma competitiva en él.

Para resolver dicha interrogante, se trabajard con una empresa lider en el rubro de
la produccion organica. Olave es una reconocida empresa nacional que se dedica
a la produccion de aceite de oliva organico. Actualmente es una de las compaiiias
mas destacadas a nivel nacional e internacional, siendo galardonada en diversas
oportunidades por entidades internacionales. Con méas de 15 afios de experiencia

en el rubro, posee también una diversidad de certificaciones obtenidas a partir de



la calidad de sus productos, entre la que destaca principalmente la que otorgd IMO
(Institute of Marketology), una reconocida agencia internacional y una de las

principales entidades que brindan certificacion de tipo orgéanica.

El trabajo con la empresa se realiz6 gracias al apoyo y colaboracién del sefior
Hugo Zamorano Espinoza, actual Gerente de Marketing de Olave. La metodologia
de estudio se bas6 en las observaciones que se pudieron hacer en la planta
central, junto a las entrevistas realizadas al Sr. Zamorano en reuniones que se
sostuvieron en el periodo comprendido entre octubre del 2012 y enero del 2013. A
partir de estas reuniones, se obtuvo la informacion necesaria que fue base para la

elaboracion de esta tesis.

Por lo tanto, esta investigacion sera descriptiva, ya que “busca especificar
propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fenémeno que se
analice”. Ademas, tendra un enfoque cuantitativo, ya que éste ‘“utiliza la
recoleccion y el andlisis de datos para contestar preguntas de investigacion y
probar hip6tesis previamente hechas, confia en la mediciébn numérica, el conteo, y
frecuentemente en el uso de estadistica para establecer con exactitud patrones de
comportamiento en una poblacion”. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, &

Baptista Lucio, 2003)



CAPITULO I: MARCO TEORICO

A continuacion se presentaran los diferentes conceptos que daran sustento a la
tesis. La informacién presentada a continuacion, servird de base para el posterior

analisis y conclusién de este trabajo.

1.1.-Productos organicos

Segun la Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y la
Alimentacién (FAO?), podemos definir agricultura organica como “...un sistema
global de la producciéon que fomenta y mejor la salud del agroecosistema, y en
particular la biodiversidad, los ciclos biolégicos y la actividad biolégica del suelo.
Hace hincapié en el empleo de practicas de gestion prefiriendolas respecto al
empleo de insumos externos, teniendo en cuenta que las condiciones regionales
requeriran sistemas adaptados localmente. Esto se consigue empleando, siempre
gue sea posible, métodos culturales, biolégicos y mecéanicos, en contraposicion al
uso de materiales sintéticos, para cumplir cada funcion especifica dentro del

sistema...” (AmCham Trade Center, 2008).

De la misma forma, la Comunidad Europea, segun el reglamento CEE 2029/91,
entiende por produccién organica el “...sistema de manejo de explotaciones
agricolas que utilizan practicas ambientalmente amigables para la cosecha de sus
productos y que aplican mayores restricciones en el uso de fertilizantes y
pesticidas” (Acuerdo de Asociacion entre Centroamérica y la Union Europea,

2007).

' FAO: Food and Agriculture Organization.



El Codex Alimentarius define la agricultura ecoldgica como “sistema de manejo de
explotaciones agricolas que utilizan practicas ambientalmente amigables para la
cosecha de sus productos y que aplican mayores restricciones en el uso de

fertilizantes y pesticidas” (Volonte, 2003).

Lo anterior refleja diversas definiciones para un mismo fendmeno que esta
presente en diversas latitudes de este mundo. En definitiva, se puede decir que la
produccion organica o ecoldgica tiene relacion con sistema de procesos de forma
natural, los cuales estan exentos de cualquier producto quimico o similar que se

use para alterar las caracteristicas originales que tienen estos productos.

1.2.-Mercado

El mercado es un término que esta presente en la vida de las personas.
Coloquialmente, lo asociamos a lo que seria un espacio fisico de comercio. Sin
embargo, diversos autores nos pueden instruir en una concepcion mas general de

este importante concepto.

*

Algunos autores definen mercado como “...un grupo de compradores y de
vendedores de un bien o de un servicio” (Mankiw). Sin embargo, otros autores son
mas incisivos e incluyen dentro de sus analisis términos que enriquecen el
concepto. Una definicion mas completa seria la que dice que el mercado es “...un

mecanismo a través del cual compradores y vendedores interactian para

determinar precios e intercambiar bienes y servicios” (Samuelson & Nordhaus).



Lo interesante de la definicion anterior es que menciona un término que no se

habia trabajado antes en este estudio: el precio.

Desde distintas perspectivas, diversos autores han tratado de definir este
concepto. Kotler y Armstrong dice que el precio es (en el sentido mas estricto) “la
cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio”. En términos mas
amplios, el precio es “la suma de los valores que los consumidores dan a cambio

de los beneficios de tener o usar el producto o servicio” (Kotler & Armstrong).

“n

Otros autores describen precio como “’la expresiéon de un valor. El valor de un
producto depende de la imagen que percibe el consumidor. Por ejemplo, una
margarina del tipo light tiene un costo menor que el de una margarina comun; sin
embargo, los consumidores perciben cualquier producto "bueno para la salud”
como algo de valor superior. EI consumidor considera mas coherente este mix:

mayor valor adjudicado al producto en cuestion, mayor precio. (Por tanto), una

margarina light mas barata (que la comuan) no seria creible” (Bonta & Farber).

Segun el diccionario del marketing de cultura S.A, el precio se define como “valor
de intercambio de bienes o servicios. En marketing, el precio es el Unico elemento
del mix de marketing que produce ingresos, ya que el resto de los componentes

producen costes” (Pujol Bengoechea, 1999).

Por otro lado, el mercadologo Ricardo Romero define precio como el “importe que

el consumidor debe pagar al vendedor para poder poseer dicho producto”



(Romero, 2005). Por su parte, la AMA? describe el precio como “la proporcién
formal que indica las cantidades de bienes de dinero o servicios necesarios para

adquirir una cantidad dada de bienes o servicios” (Marketingpower).

1.3.-Planificacién Estratégica

La planificacion estratégica (o planeacidon estratégica), es un concepto que se
viene desarrollando aproximadamente desde mediado del siglo XX. Se utiliza
como una herramienta administrativa en la alta direccién de las empresas, el cual

determina el norte que se debe tomar para alcanzar sus objetivos.

A continuacién se desarrollara el concepto, de manera que se pueda entender la
profundad y el alcance que éste tiene. Las diversas definiciones que se expondran

no son excluyentes entre si.

El autor George Steiner define la planificacion estratégica como “el esfuerzo
sistematico y mas o menos de una compafiia para establecer sus propésitos,
objetivos, politicas y estrategias basicas para desarrollar planes detallados con el
fin de poner en practica las politicas y estrategias y asi lograr los objetivos y

propositos basicos de la companiia” (Steiner, 1983).

En este sentido, la planificacién estratégica es parte de un proceso, que permite
determinar la estrategia con la que se conseguiran los objetivos previamente

determinados.

> A.M.A: American Marketing Asociation



El “Instructivo para la Formulacién del Plan Estratégico Institucional de los Pliegos
Presupuestarios del Sector Publico” realizado el afio 2000, emitido por el
Ministerio de Economia y de Finanzas de Per0, define al planeamiento estratégico
como un proceso y un instrumento: “En cuanto a proceso, constituye un conjunto
de acciones que comprometen al personal de una entidad en la busqueda de
claridades respecto a las estrategias a adoptar para llegar a la Vision de la
Organizacion, teniendo en cuenta el potencial institucional actual y futuro...En
cuanto a instrumento, constituye un marco conceptual que orienta a la Gestion
Institucional con el objetivo de llegar a realizar la Vision (Imagen Futura) de la

entidad, el cual se plasma en el Plan Estratégico Institucional” (Finanzas, 2000)

Es importante destacar la instrumentalizacién de la planificacion estratégica, pues
de esta forma deja de ser un mero proceso, y se vuelve guia y direcciona la

gestion hacia el cumplimiento de la vision de la empresa.

Otra definicion sefiala que “es un proceso mediante el cual una organizacion
define su vision de largo plazo y las estrategias para alcanzarla a partir del analisis
de sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. Supone la participacion
activa de todos los actores organizacionales, la obtencion permanente de
informacion sobre sus factores claves de éxito, su revisién, monitoreo y ajuste
periddico para que se convierta en un estilo de gestion que haga de la

organizacion un ente proactivo y anticipatorio” (Serna Gomez, 1994)



Aqui se puede apreciar que se agregan nuevos elementos al andlisis, dado que se
incorporan, tanto los factores internos y externos para la definicion de la vision, y
las estrategias que debe tener la empresa. Asi mismo, es integradora en el sentido
en que da importancia a cada persona que interactie y participe de la
organizacion, entendiendo que la retroalimentacion constante en el sistema es la

forma de que el proceso perdure en el tiempo.

En complemento con lo anterior, otros autores definen la planificacion estratégica
como “la determinacion de la vision, mision, objetivos, politicas y estrategias de la
organizacion, considerando las fuerzas y debilidades, asi como también las

oportunidades y riesgos del entorno” (Contreras Contreras, 2000)

Esta ultima definicion sirve entonces de sintesis respecto a este tema, y permite

gue se conozca el concepto y el alcance que tiene.

1.4.-Modelo de Fuerzas de Porter

Cuando se habla de andlisis de la industria, muy probablemente el primer
personaje que se venga a la mente de las personas sea el ya mencionado Michael
Porter. Este autor, alrededor del afio 1980, ide6 un modelo que determina las
fuerzas que interactian dentro de un sector industrial. Este fue un paso
fundamental dentro del analisis industrial y creé un precedente, ya que la apuesta
de las empresas no es solamente conocer las fuerzas que interacttan dentro de
una industria, sino tratar de modificarlas para conveniencia de la misma. (Porter,

2010)

10



El modelo creado se conoce comunmente como “modelo de fuerzas de Porter”, el

cual presenta 5 factores que se describiran a continuacion.

1.4.1.-Amenaza de entrada de los competidores principales

Este factor depende del tipo y nivel de barreras para la entrada. Las compafias
gue entran en el mercado incrementan la capacidad productiva en el sector. Si los
beneficios son superiores a la media en el sector, atraera a un mayor numero de
inversionistas, aumentando la competencia y, en consecuencia, bajando la
rentabilidad media del sector. Entre los factores mas destacables se encuentran
las economias de escala, la curva de experiencia, requisitos de capital, costo al
cambiar de proveedor, acceso a insumos, acceso a canales de distribucion,
identificacion de marca, diferenciacion del producto, barrera gubernamentales,

entre otros. (Baena, Jairo Sanchez, & Montoya Suarez, 2003)

1.4.2.-Competidores existentes

Es la fuerza con que las empresas emprenden acciones, de ordinario, para
fortalecer su posicionamiento en el mercado y proteger asi su posicion competitiva
costa de sus rivales en el sector. Entre los principales factores que contribuyen en
mayor medida a incrementar la rivalidad entre los competidores podemos
encontrar la concentracion, la diversidad de los competidores, los costos fijos
elevados, la diferenciacion entre los productos, costos de cambio, grupos
empresariales, crecimiento de la demanda, entre otros. (Baena, Jairo Sanchez, &

Montoya Suarez, 2003)
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1.4.3.-Poder de negociacion de los clientes

La competencia en un sector industrial esta determinada en parte por el poder de
negociacion que tienen los compradores o clientes con las empresas que
producen el bien o servicio. El analisis de ésta fuerza debe hacerse en dos
dimensiones: Sensibilidad al precio y poder de negociacion. Entre los principales
factores que determinan el poder de negociacién encontramos la concentracion de
clientes, el volumen de compra, la diferenciacion, la informacién respecto al
proveedor, identificacion de la marca, productos sustitutos, entre otros. (Baena,

Jairo Sanchez, & Montoya Suarez, 2003)

1.4.4-Productos sustitutos como amenaza

Los bienes sustitutos son los productos que realizan las mismas funciones del
producto en estudio. Representan una amenaza para el sector, si cubren las
mismas necesidades a un precio menor, con rendimiento y calidad superior. Las
empresas de un sector industrial, pueden estar en competencia directa con las de
un sector diferente, si los productos pueden sustituir al otro bien. La presencia de
productos sustitutos competitivos en precio puede hacer que los clientes cambien
de producto, con lo cual se puede presentar una perdida en la cuota de mercado.
Dentro de factores que normalmente permiten saber si realmente constituyen una
amenaza estan la disponibilidad de sustitutos, precio relativo entre el producto

ofrecido y el sustituto, rendimiento y calidad comparada entre el producto ofrecido
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y el sustituto, costo de cambio para el cliente entre otros. (Baena, Jairo Sanchez,

& Montoya Suarez, 2003)

1.4.5.-Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores definen en parte el posicionamiento de una empresa en el
mercado de acuerdo a su poder de negociacién con quienes les suministran los
insumos para la produccion de sus bienes. Las condiciones de mercado en el
sector de los proveedores, y la importancia que ellos tienen para el producto del
sector que se esta estudiando, determinaran la intensidad de esta fuerza. Dentro
de sus variables mas relevantes encontramos la concentracion de proveedores,
importancia del volumen para los proveedores, diferenciacion de insumos, costo
de cambio, disponibilidad de insumos sustitutos, impacto de los insumos,
integracion hacia adelante, entre otros. (Baena, Jairo Sanchez, & Montoya Suarez,

2003)

1.5-Estrategias Genéricas

Un segundo aspecto fundamental dentro del analisis de la industria tiene relaciéon
con las estrategias genéricas, las cuales son un complemento que permite afrontar

eficazmente las cinco fuerzas de Porter. Las estrategias son las siguientes:

1.5.1.-Liderazgo en costos

Se pretender conseguir ser lider en costos mediantes una serie de politicas

funcionales. Esta estrategia exige una construccion agresiva de instalaciones de
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escala eficiente, la experiencia como fuente de reduccién de costos, un riguroso
control de los gastos fijos y variables, y minimizar los costos en areas tales como

investigacion y desarrollo, fuerza de ventas, publicidad, entre otros. (Porter, 2010)

1.5.2.-Diferenciacion

Se trata de diferenciar el producto o servicio que se ofrece, creando de esta forma
algo que en toda la industria se pueda percibir como Unico. Se puede lograr
mediante el disefio o la imagen, la tecnologia, las caracteristicas, entre otros. Con
la diferenciacion, los consumidores se vuelven leales a la marca, generando
mayores margenes de ganancia debido a la menor sensibilidad que ahora

muestran en el precio. (Porter, 2010)

1.5.3.-Segmentacion

La segmentacion se refiere a que la empresa se centra en un grupo de clientes, en
un segmento de productos, o en un mercado geografico particular. A diferencia de
las dos estrategias anteriores, las cuales buscan justamente alcanzar toda la
industria, la segmentacion se centra en un mercado particular del mismo. Se basa
en la idea de que la empresa puede competir de mejor forma poniendo atencién
en un solo segmento, frente a otras empresas que buscan justamente abarcar

toda la industria. (Porter, 2010)
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1.6.- Andlisis FODA

El analisis FODA es un “instrumento de analisis basico que, en general, se aplica
desde una institucion y cuya determinacion permite a la misma detectar su
situacion organizacional interna y externa ante la posibilidad de planificar
estratégicamente su accionar a corto, mediano o largo plazo. Sin embargo, no se
constituye estrictamente en una metodologia de planificacion sino, méas bien, en
un método de analisis situacional que sirve como base pero no agota el proceso

de planificacion”. (Bonicatto & Sarquis, 2009)

El término es una sigla que se origina a partir de la primera de las palabras
Fortaleza, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. También se conoce como
analisis DAFO o FADO, en relaciéon a las combinaciones que se pueden hacer a

partir de las mismas letras.

El analisis FODA puede dividirse en dos partes:

e En andlisis interno, compuesto por las Fortalezas y las Debilidades, que son
todas las potencialidades o deficiencias que existen en una organizacion.
Los responsables del desarrollo de una u otra son exclusivamente los

miembros que conforman a la organizacion. (Bonicatto & Sarquis, 2009)

e EIl andlisis externo, compuesto por las Oportunidades y Amenazas, son
todas aquellas posibilidades o situaciones adversas a las cuales se enfrenta
la organizacién. Se relacionan directamente con factores externos que no

pueden ser controlados por los miembros de la organizacién, como lo son el
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medio natural, geografico, cultural, social, politico o econdémico, entre

muchos otros factores. (Bonicatto & Sarquis, 2009)

16



CAPITULO II: EL MERCADO DEL ACEITE DE OLIVA'Y DE LOS PRODUCTOS

ORGANICOS

En el presente capitulo se analizara cual es la realidad mundial de los productos
organicos, y se contrastara con la realidad que existe en Chile. Se determinaran
las tendencias que existen en el mercado internacional, y si éstas participan e

influyen en el mercado nacional.

Se estudiara también, el comportamiento que tiene el mercado del Aceite de Oliva
en el mundo, los principales productores de este elemento y cual ha sido la
variacion en los Ultimos afios. Se determinardn los mercados con mayor

crecimiento y cudl es la realidad de Chile frente a esta situacion.
2.1.-Contexto internacional de los productos Organicos

A comienzos de milenio, la superficie organica no alcanzaba a las 15 millones de
hectareas en todo el mundo. Sin embargo, e impulsado principalmente por el
surgimiento de nuevos mercados, tuvo un crecimiento constante durante mas de
una década. Segin estudios recientes de Fibl®, IFOAM* y SOEL®, se estima que
actualmente en el mundo existen alrededor de 37 millones de hectareas que se
trabajan de forma organica. Es decir, en un periodo de aproximadamente 10 afios

se ha duplicado el uso de superficie organica a lo largo del mundo.

* Fibl: Forschungsinstitut flir biologischen Landbau. (En Inglés: Research Institute of Organic Agriculture)
* IFOAM: International Federation of Organic Agriculture Movements.
> SOEL: Stiftung Okologie & Landbau. (En Inglés: Foundation Ecology & Agriculture)
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Grafico N°1: Evolucién mundial superficies organica (millones de hectareas.) 2000-

2010.
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Fuentes: (Institute of Organic Agriculture (FiBL), International Federation of

Organic Agriculture Movements (IFOAM), 2012)

Con respecto a los datos anteriores, se debe destacar que el mayor crecimiento se
registra entre los afios 2002-2003. Esta tendencia se mantiene en el periodo 2003-
2004. Sin embargo, el crecimiento constante que se venia dando desde a
comienzos de la década del 2000 se ve estancado entre los afios 2005 y 2006,
debido principalmente, segin la FAO®, a cambios en la oferta, diferencia en el
nivel de precios, efecto de politicas o promociones por parte del gobierno, o la

propia inconsistencia de los consumidores, entre otros.

El aumento de la superficie organica mundial se debe principalmente al aumento

de los paises productores de esta indole. Para el periodo 2006-2010, fueron 44

® FAO: Food and Agriculture Organization.
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paises los que se unieron a esta nueva forma de produccién, lo que se traduce en
un aumento equivalente a 36% respecto a los paises del afio 2006 (Ver Anexo

N°1).

El continente que presentd un mayor aumento de manera proporcional en el
periodo 2006-2010 fue Oceania con un 56%. Luego viene Africa, con un 44%. En
tercer lugar aparece Europa con 21%, seguido de América Latina, con un 19%. En
ultimo lugar aparece Norte América con un 0%, debido que para el afio 2006 todos
los paises pertenecientes a dicha zona geografica contaban con agricultura

organica. Esta tendencia se muestra en el siguiente grafico:

Grafico N°2: Evolucion de la superficie organica por regiones (Millones de

Hectareas).
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Fuentes: (Institute of Organic Agriculture (FiBL), International Federation of

Organic Agriculture Movements (IFOAM), 2012)
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La evolucion de la superficie ha sido constante en el tiempo, pues a fines del 2010
existen 20 millones de hectareas mas que en el afio 2000 destinadas a la
produccion organica, duplicandose asi la superficie disponible para produccion de
esta naturaleza. Oceania sigue siendo el continente que dedica una mayor
superficie a la produccion organica, con aproximadamente un 32% del total
mundial. Sin embargo, el mayor crecimiento en términos porcentuales fue de Asia,
seguido de Africa y luego de América Latina. Esto demuestra que los paises que
estan en vias de desarrollo, en donde las exportaciones en base a la agricultura
son una fuente fundamental de su comercio, estan viendo a la agricultura organica
como una real alternativa para fortalecer su economia y tener un mayor grado de

integracion y desarrollo ante la comunidad internacional.

Segun FAO, el grado de incorporacion a la agricultura organica que cada pais
tenga depende de diversos factores, entre los que destacan las politicas
gubernamentales e incentivos que se entreguen, el producir alimentos mas
saludables y de mejor calidad, poder contribuir con el medioambiente. También se
destaca el hecho de que muchos productores se sienten atraidos por este
mercado debido a los mayores ingresos que se obtienen producto de precios mas

altos, o de que son mercados que estan en plena etapa de crecimiento. .
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Grafico N°3: Participacion en la superficie organica mundial por continente

(%)/2010
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Fuentes: (Institute of Organic Agriculture (FiBL), International Federation of

Organic Agriculture Movements (IFOAM), 2012)

Como se aprecia en el grafico, Oceania es el continente que actualmente presenta
la mayor superficie organica mundial. Esto se explica ya que Australia es el pais
de mayor superficie organica en el mundo, con més de 12 millones de hectareas,
seguido de Argentina con 4 millones de hectareas aproximadamente y de Estados

Unidos, con casi 2 millones de hectareas.

Sin embargo, dentro de esa superficie estan considerados terrenos con otros

usos, como lo es el de la crianza de animales.
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2.2.- Contexto Nacional de los Productos Orgéanicos

Como ya se ha indicado en las tablas y cuadros anteriores, Chile, aun cuando su
produccion organica es de orden mas bien bajo, es reconocido como un productor
de agricultura organica. Gracias a las variadas caracteristicas climaticas que
posee el territorio nacional enmarcado entre el desierto de Atacama, la Cordillera
de los Andes por el este y el Océano Pacifico por el oeste, culminando con la zona
antartica al sur, induce a que nuestro pais goce de una variedad climatica muy
rica. Por lo tanto, es fundamental la proteccién que se le da como pais al
medioambiente y aln mas importante la gran interconexién de cualquier centro
hortofruticola gracias a la red de transporte y telecomunicaciones en concordancia

con el desarrollo del rubro exportador.

Si bien en Chile existe una carencia de estadisticas completas y actualizadas a la
fecha de esta investigacion para determinar el potencial de la agricultura agricola,
se dispone de informacion respecto de a las superficies organicas certificadas
gracias a un acuerdo firmado entre la ODEPA (Oficina de Estudios y Politicas
Agrarias) y las empresas certificadoras que operan en Chile, como por ejemplo

IMO Chile, BCS, y CCO y Argencent.

El siguiente cuadro permite evidenciar el crecimiento de superficie utilizada con

fines organicos desde 2000 hasta el 2008.
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Cuadro N° 1: Variacioén superficie organica por hectarea. Periodo 2003-2006.

2000- 2001- 2002- 2003- | 2004- 2005- 2006- 2007-
Rubro 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Cultivos 2.072 2.317 5.806 5.679 S.. 7.689 8.071 9.430
Recoleccion Silvestre 1.550 1.700 17.968 | 17.765 S.lL 38.578 16.797 16.878
Praderas 265.764 633.797 663.814 | 15.526 S.l. 1.085 60 115
Tierra en descanso 0 0 0 0 S.l. S.I. 205 350
Vegetacion natural 0 0 0 0 S.l. S.l. 2.893 2.673
Bosques 0 0 5 5 S.I. 690 S.I. 996
Total 269.386 637.814 687.593 | 38.975 S.l. 48.042 28.026 30.442

Fuente: (Eguillor Recabarren, 2008)

Se debe destacar el que la tierra dedicada a cultivos ha tenido un aumento
constante a lo largo del tiempo. La recoleccion silvestre, por su parte, ha tenido un
crecimiento constante, pasando de 1.550 hectareas en 2000, hasta su maximo de
38.578 en 2006. Para la temporada 2008 se mantiene constante con 16.800

hectareas aproximadamente.

Las praderas certificadas en 2002 y 2003 corresponden a la produccion de
cordero magallanico organico. Este proyecto no prospero, y por esa razén existe
una disminucién considerable en este item. Segun las empresas certificadoras, los
agricultores certifican los predios completos, incluyendo las praderas, las cuales

pueden ser cultivadas los siguientes afios con cultivos anuales o perennes.

Sin embargo, la siguiente tabla permite ver que, en los ultimos afos ha existido
una tendencia a la baja en torno a las superficies destinadas a la produccion

organica.
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Cuadro N° 2: Evolucion de la superficie organica certificada en Chile en las Ultimas

dos temporadas agricolas (hectéareas).

Rubro 2008 - 2009 | 2009 - 2010 | Variacién (ha) | Variacion (%)

Recoleccidn silvestre 92.235 119.087 26.852 29
Pradera natural 63.062 16.571 -46.491 -74
Subtotal 1 155.297 135.658 -19.639 -13

Hierbas medicinales y aromaticas 1.691 1.221 -470 -28
Subtotal 2 1.691 1.221 -470 -28

Uva vinifera 2.946 3.859 913 31
Frutales menores 5.183 5.415 232 4
Cereales y forrajeras* 173 287 114 66
Frutales mayores 4.082 4.139 57 1
Hortalizas 170 180 10 6
Viveros 14 15 1 7
Semillas 9,5 9,9 0,4 4
Subtotal cultivos 3 12.578 13.905 1.327 11

Total (1+2+3) 169.566 150.784 -18.782 -11

Fuente: (Eguillor Recabarren, 2011)

Como se aprecia en la informacién, existe una disminucion entre la superficie que
habia en el periodo 2008-2009, a la que existe en el periodo 2009-2010. Esto se
explica principalmente por la reduccion de las praderas certificadas, las cuales
disminuyeron en aproximadamente un 74%, lo que demuestra que la produccion

pecuaria organica aln no se consolida en el pais.
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Del total de la superficie organica del pais, un 90% son de recoleccion silvestre y
praderas naturales, un 0,8% pertenece a hierbas medicinales y aromaticas, y el
9,2% al restante de los otros cultivos, entre los que destacan la uva vinifera y

frutales mayores y menores.

Dentro de los productos anteriormente sefialados, la uva vinifera es la que ha
tenido el mayor aumento en cuanto a superficie, en alrededor de 900 hectéareas
(31%). Esto demuestra la incorporacion de las vifias a la produccion organica,
respondiendo justamente a una nueva demanda existente por parte de los
consumidores. Esta transicion se puede deber a factores medioambientales, o
simplemente a buscar una reduccion en el nivel de costos gracias a la produccion

organica. (Eguillor Recabarren, 2011)

Los granos organicos y de forraje también vieron aumentar su numero de
hectareas en aproximadamente un 66%, un aumento considerable para un
mercado que esta en sus inicios. Esto refleja el aumento en la demanda de estos
productos ya sea para la elaboracién de alimento para consumo interno, como

para exportacion.

La superficie organica destinada a los productos frutales no vio un aumento
significativo. Los frutales menores incrementaron su superficie en 232 hectareas,
siendo los productos méas importantes las frambuesas y los arandanos. Entre los
frutales mayores, su aumento fue del orden de las 57 hectareas entre los que cabe

destacar los manzanos, los olivos, los paltos y los kiwis.
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2.3.- Contexto Regional

En el contexto regional, la mayor cantidad de hectareas certificadas se encuentra
en la zona centro y centro sur, en la Region del Bio Bio. Las Regiones del Maule y
de Aysén también registran un alto nimero de hectareas certificadas. Dentro de
esta superficie certificada, un alto porcentaje se refiere a la recoleccion silvestre y

a las praderas naturales.
El siguiente cuadro informa respecto de esa situacion:

Cuadro N° 3: Distribucion de la superficie organica por region del pais.

Cultivos Recoleccion Silvestre y Total Superficie % Regional en Total

Region Organicos Praderas Naturales Organica Nacional
Bio Bio 5.759 103.567 109.326 72,50
O'Higgins 2.163 51 2.214 1,50
Maule 1.766 12.402 14.167 9,40
Valparaiso 1.701 1.116 2.817 1,90
Metropolitana 1.340 453 1.792 1,20
Araucania 1.322 1.815 3.138 2,10
Coquimbo 779 11 790 0,50
Los Rios 211 905 1.116 0,70
Tarapaca 30 - 30 0,02
Los Lagos 53 1.013 1.066 0,70
Atacama 2 - 2 0,001
Aysén - 14.326 14.326 9,500
Total Nacional 15.125 135.659 150.784 100,00

Fuente: (Eguillor Recabarren, 2011)
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A continuacion, se realiza un desglose por zona geogréfica:

2.3.1.- Regiones Zona Norte:

En esta zona geografica destaca principalmente la Regioén de Coquimbo, gracias a
su produccién de olivos y los respectivos aceites organicos, uva vinifera, paltos y
hortalizas que se comercializan en dicha region y la Regién Metropolitana. En la

Region de Tarapaca destacan los cultivos de quinoa. (Ver Anexo N°2)

2.3.2.- Regiones Zona Centro-Sur

Como se menciono anteriormente, la Region del Bio Bio es la que méas aporta en
superficie organica. En dicha region, donde la superficie organica alcanza
alrededor de 109.326 hectareas, el 95% corresponde a recoleccioén silvestre, en
donde destaca principalmente la produccion de rosa mosqueta. El resto de la
superficie se emplea en la produccion de frutales menores (como arandanos y
frambuesas) y frutales mayores (como manzanas y kiwis). Ademas, un pequefio

porcentaje de las tierras organicas se utiliza en la produccién de hortalizas.

La Region del Maule ocupa el segundo lugar, con una superficie cercana a las
14.267 hectareas, en la que 12.300 estan certificadas como organicas para la
recoleccion silvestre principalmente de rosa mosqueta. También, se destacan la
uva vinifera, los arandanos, y las moras. En el caso de la Regién de Valparaiso,
de las 2.800 hectareas certificadas que aproximadamente existen, el 40%
corresponde a praderas naturales, entre las que destacan los cultivos de paltos,

uva vinifera, olivos, manzanas, entre otros.
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La Region de O’Higgins posee 2.214 hectareas certificadas, de las cuales casi en
su totalidad se destinan a cultivos. A diferencia de la anterior, la Region
Metropolitana cuenta con 1.792 hectéreas, de las cuales aproximadamente 450
hectareas se utilizan en la recoleccion silvestre. El resto se destina a la produccién
de uva vinifera, olivos, manzanos, rosa mosqueta, paltos y una gran cantidad de

hortalizas. (Ver Anexo N°3)

2.3.3.- Regiones Zona Sur

La Region de la Araucania posee un 50% de su superficie certificada para
recoleccion silvestre, entre la que destacan principalmente la rosa mosqueta, la
mora y el maqui. También se puede apreciar la producciéon de hierbas

medicinales, frutales menores y cereales y forraje organico.

De igual forma, la Region de los Rios concentra su superficie en la recoleccion
silvestre, donde destacan el maqui organico y los frutales mayores. En la Region
de los Lagos, el 95% de la superficie se dedica a las praderas naturales y a la
recoleccion silvestre. En el caso de la Regién de Aysén, toda la superficie organica

certificada esta destinada a las praderas naturales. (Ver Anexo N°4)

2.4.- Exportaciones nacionales de Productos Organicos

Segun cifras obtenidas desde el SAG, las exportaciones de productos organicos
alcanzaron para el periodo 2009-2010 un total de 27.775 toneladas. De ese total,

13.545 toneladas fueron a raiz de fruta organica fresca, 8.957 toneladas de
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productos procesados y 5.244 toneladas de vinos elaborados a partir de uvas

organicas. (Ver Anexo N°5)

El principal producto procesado organico exportado es la manzana (en sus
distintas variedades), el cual tuvo un aumento de un 359% en relacién a la
temporada 2008-2009. La frutilla aumento su volumen de exportacién en un 315%.
La rosa mosqueta, los arandanos y la frambuesa congelada también son

productos que han visto crecer sus exportaciones.

Sin embargo, aun cuando el aceite de rosa mosqueta crecio considerablemente su
volumen de exportacion, la rosa mosqueta procesada tuvo un decrecimiento de
alrededor de un 49%, evidenciando asi una clara preferencia en los mercados

internacionales.

Las exportaciones de Chile tienen como destino principal los mercados europeos y
norteamericanos, los cuales representan en conjunto un 99,3% del destino de
nuestras exportaciones. Alemania es el principal importador de la manzana
deshidratada, mientras que Estados Unidos hace lo suyo con el concentrado de
jugo de este mismo y con las frutillas. Francia destaca como pais de destino del

zapallo deshidratado, entre otros ejemplos a destacar. (Ganadero, 2009)

En relacion a la distribucion de los productos segun los mercados, Europa es el

mercado con mayor diversificacion.

Como se menciond anteriormente, de las superficies certificadas la recoleccion

silvestre es una actividad que ocupa una cantidad importante de hectareas. Dentro
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de ellas, la produccion de rosa mosqueta y sus derivados son de vital importancia.
En este sentido, la rosa mosqueta ha sabido abrirse paso en distintos mercados,

convirtiéndose asi en un importante producto de exportacion.

En el caso de la uva organica, los vifiedos de esta naturaleza presentaron en la
temporada 2009-2010 un aumento de un 31% en su superficie, alcanzando las
3.858 hectéareas. En términos de produccion, lo anterior, se tradujo en un total de
5.297.301 litros, lo que significd un aumento de 19,1% en relacién a la produccién

obtenida del periodo 2008-2009. (Ver Anexo N°6)

En relacién a la fruta fresca, se exportaron un total de 13.544 toneladas, siendo
nuevamente la manzana el principal producto, destacando con un 40,3% del total
de exportaciones de este item. Sin embargo, las exportaciones de este producto
disminuyeron en un 24,2% en relacién al periodo 2008-2009. El kiwi es también un
producto que se consolida en este tema, demostrandolo asi su aumento en un

134,7% las toneladas exportadas en relacion al periodo antes sefialado.

Cabe destacar que la exportacion de la fruta fresca tiene como principal destino
los mercados europeos y norteamericanos, al igual que los productos procesados

organicos. (Ver Anexo N°7)

2.5.- Contexto Internacional del Aceite de Oliva

La produccion de aceite de oliva ha tenido un considerable desarrollo en los
ultimos afos. Segun cifras obtenidas a partir del Consejo Oleicola Internacional

(CQl), la produccion mundial de este producto se promedia actualmente en
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aproximadamente 3 millones de toneladas, cerca del maximo obtenido en esta
década en la temporada 2003-2004 con 3,1 millones de toneladas. De esta
produccion, Europa representa mas del 75% del mercado mundial, destacando

paises como Espafa, Italiay Grecia

La produccion mundial ha aumentado a la fecha de forma sostenida y constante
aproximadamente en un 13% respecto a la temporada 2008-2009. Sin embargo, el
nivel de precios se ha visto disminuido a partir de la temporada 2006-2007,
llegando a cotizarse actualmente a un 45%, menos de lo que se hacia en la

temporada 2005-2006. (Ver Anexo N°8)

Grafico N°4: Produccion mundial de Aceite de Oliva
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31



Segun el COlI, la causa en disminucion del nivel de precios del aceite de oliva se
explica ya que, al ser un cultivo rentable, hubo un aumento en las hectareas
plantadas para la produccion de éste, generando asi que la oferta de este

producto fuese mayor que la demanda.

Como se mencion6 anteriormente, la produccion de aceite de oliva ha aumentado
en el dltimo tiempo, siendo Europa el continente con mayor produccion. Se
proyecta al 2012 un total de 3.120.000 toneladas de aceite de oliva, generado asi
un aumento de casi un 5% respecto a la temporada 2009-2010. En este sentido,
Espafia (46%), Italia (14%) y Grecia (10%) son los mayores productores. Sin
embargo, salvo el caso de ltalia, el resto de los paises han disminuido levemente
su participacion en el mercado mundial. Por lo tanto, el aumento en el total
mundial se debe principalmente a otros paises fuera de la Zona Euro, como lo son

Siria, Turquia y Jordania, entre otros. (Ver Anexo N°9)

El consumo y las exportaciones han aumentado fuertemente en los dltimos afios,
llegando asi a las 2.984.000 toneladas en el caso de la primera y 647.000
toneladas en el caso de la segunda, ambas en la temporada 2010-2011. En el
caso de las importaciones, estas alcanzan un total de 717.00 toneladas hacia la

temporada 2010-2011. (Ver Anexo N°10)

En el caso de las exportaciones, éstas se han mantenido casi constantes. Al igual
gue en la produccion, los paises como Espafia, Italia, Tunez y Grecia son los que

mas exportan al resto del mundo, alcanzando en conjunto en el periodo 2007-
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2008 un total de 451.000 toneladas, lo que significé un 81% de las exportaciones
mundiales. Sin embargo, en el presente periodo alcanzaron el 73% de las
exportaciones totales mundiales. El siguiente gréfico representa las tendencias de

los paises mencionados anteriormente.

Grafico N°5: Principales paises exportadores de aceite de oliva en el periodo

2006-2010: volumen exportado (miles de toneladas)
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Fuente: (Sudy Bustamante & Cortéz Tirado, 2012)
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Respecto al valor de las exportaciones, se repiten los mismos paises como los
mayores en valorizar sus exportaciones, que en conjunto en el periodo actual llego

a ser de un 88% del valor total de las exportaciones mundiales de aceite de oliva.

En general, el valor de las exportaciones se ha visto disminuido en

aproximadamente un 10% en estos ultimos 5 afos. (Ver Anexo N°11)

Las importaciones tienen a EE.UU. como principal pais importador de los ultimos 5
afios, con aproximadamente un 38% del volumen de mercado para la temporada
2010-2011. Lo sigue ltalia (14%), Japon (5%) y Francia (0,8%). Estos cuatro
paises representan aproximadamente el 60% del mercado mundial. En este
sentido, existe mayor competencia en comparacion al comportamiento de las
exportaciones, ya que en estas los principales paises exportadores comercializan

casi el 75% del mercado mundial del aceite de oliva.

En ese sentido, las importaciones han mantenido el nivel que mostraban hace 5
afos, aun cuando en la temporada 2007-2008 mostraron una disminucion de casi
un 15% respecto a la temporada 2006-2007, situacion que se ha remediado a la
fecha. Esta disminucion va ligada a la tendencia de lItalia, la cual ha disminuido en
mas de un 30% sus importaciones en el dltimo quinquenio, llegando a su punto
mas bajo en la temporada 2009-2010, donde solo llegaron a importar
aproximadamente 56.000 toneladas de aceite de oliva. Las tendencias

mencionadas anteriormente se reflejan de mejor forma en el gréfico adjunto.
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Grafico N°6: Principales paises importadores de aceite de oliva en el periodo

2006-2010: volumen importado (miles de toneladas)
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Fuente: (Sudy Bustamante & Cortéz Tirado, 2012)

En cuanto al valor de las importaciones, Italia es la que presenta el primer lugar,
valorando sus importaciones en US$1.537.455, un 16,67% menos del valor que
tenian en el periodo 2006-2007. En segundo lugar esta EE.UU. el cual ha
presentado una variacibn menor cuanto al valor de sus importaciones,
disminuyendo un 11,03%. De ahi en mas, el resto de los paises presenta caidas
més fuertes en lo que respecta a la valoracion de la entrada del aceite de oliva a
sus fronteras, destacando el caso del Reino Unido, con un 22% menos de lo que

lo hacia a comienzos del quinquenio. (Ver Anexo N°12)
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2.6.- Contexto Nacional del Aceite de Oliva.

La produccion a nivel nacional se encuentra desde la zona norte a la zona centro-
sur, especificamente la Region del Bio Bio. Segun consigna Odepa, el rendimiento
obtenido en las hectareas dedicadas a la produccién de aceite de oliva superan
ampliamente al rendimiento de los paises europeos, logrando 12 o 13 toneladas

por hectarea versus las 6 que logran los paises del viejo continente.

Segun ChileOliva, para el afio 2010 Chile alcanz6 un nivel de 24.000 hectareas
plantadas con olivos, estimando que para el 2015 la superficie deberia alcanzar
las 29.000 hectareas y para el 2020 deberia haber un total de 33.000 hectéareas

con este tipo de cultivo.

Grafico N°7: Superficie nacional plantada con olivos (1998-2011)
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Fuente: (Sudy Bustamante & Cortéz Tirado, 2012)
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En cuanto a la produccién, y descontando la cantidad de superficie que se dedica
a la elaboracion de aceituna de mesa, Chile alcanzo las 12.000 toneladas para el

afio 2010. La siguiente grafica representa lo sefialado anteriormente.

Grafico N°8: Produccion nacional de aceite de oliva (1998-2011).
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Fuente: (Sudy Bustamante & Cortéz Tirado, 2012)

En relacion al consumo nacional, segin Odepa se determiné que actualmente el
consumo por capital equivale a 756 gramos (824 ml). Este valor representa un
aumento aproximado de un 33% en relacién al consumo del 2010. Si se analiza la
evolucion del consumo nacional a partir del 1997, se verifica que este ha

aumentado en mas de un 800%.

La produccién en contraste con el consumo nacional se representa en el siguiente

gréfico.
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Grafico N°9: Produccion y consumo nacional de aceite de oliva.
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Fuente: (Sudy Bustamante & Cortéz Tirado, 2012)

Con respecto a la relacion de Chile con los mercados internacionales, el aumento
en la produccion de aceite de oliva tiene como consecuencia un aumento en la
cantidad de toneladas exportadas hacia otros paises, la cual llego a mas de 3.000
toneladas en el afio 2010, cantidad que supera aproximadamente en un 47% a lo
exportado en el afio 2009. Segun una publicacion de ChileQliva realizada en enero
del 2012, los principales mercados a los cuales se exporta son al de EE.UU, ltalia,

Espafa, Brasil, Canada, Colombia y México.
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La evolucién de las exportaciones se resume en el siguiente grafico

Grafico N°10: Importaciones y Exportaciones a nivel nacional de aceite de oliva.
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Fuente: (Sudy Bustamante & Cortéz Tirado, 2012)

Como se aprecia, las importaciones han tenido una tendencia a la baja en los
ultimos 5 afios, disminuyendo en el periodo 2011 casi un 9% respecto al periodo
anterior, y en mas de un 50% sobre la cantidad importada en el 2005, alcanzando

la menor cifra en el registro con sélo 695 toneladas importadas.
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CAPITULO Ill: DESARROLLO DE PLAN ESTRATEGICO: CASO OLAVE

En el presente capitulo se analizara la composicion del mercado de aceite de oliva
organico. En relacion a lo anterior, se hara un analisis situacional, revisando tanto
los factores internos y externos que inciden en el mercado anteriormente

sefalado.

Por otra parte, y teniendo la informacion anteriormente sefialada, se realizara la
elaboracion de un modelo de plan estratégico para la empresa Olave, en donde se
ocuparan herramientas de analisis que permitirdn determinar las estrategias que

debe adoptar dicha empresa para ser competitiva en el mercado.

3.1.- Descripcion de la empresa

Olave es una empresa que se dedica a la produccién y comercializacion del aceite
de oliva extra virgen organico. Se funda en el afio 1998 por Elvio Olave,
Licenciado en Enologia e Ingeniero Frutihorticola, quien importé desde ltalia,

Espafiay Grecia el material genético basico para la produccion del aceite de oliva.

La empresa tiene ubicada sus plantaciones en la zona central del pais,
especificamente en la Region Metropolitana y en la Region de Coquimbo.
Actualmente la empresa posee dos huertos. El Oliveto se encuentra en la zona
central de Chile, especificamente en la localidad de Cholqui, comuna de Melipilla.
Posee una extension aproximada de 170 hectareas. Es el primer huerto de la

empresa.
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En el afio 2008 se crea El Sauce, ubicado en la localidad Pan de Azlcar, en la
Region de Coquimbo. Posee una extension aproximada de 580 hectareas. Ambos

huertos dan un total aproximado de 750 hectareas

Dentro de la variedad de productos que posee Olave, se encuentra Olave Limited
Relase. Organico Blend, Trilogia Monovarietales, Especiados y una linea Kids. Si
bien la produccién de Olave es exclusivamente organica, poseen dentro de sus
productos una categoria Premium, la cual se realiza en base a aceitunas que se

compran a pequefios productores de la zona central.

La calidad de los productos de Olave ha permitido que traspase las fronteras de
Chile, llegando a multiples mercados internacionales. América ha sido la
plataforma de despegue, pues tiene presencia en paises como Brasil, Perq,
Venezuela, México, Estados Unidos y Canadd, entre muchos otros. En Europa, ha
logrado ingresar a al mercado de Alemania. En el caso de Asia, ha llegado con

sus productos hasta paises como Malasia, Filipinas, Corea del Sur y Japon.

Una vitrina importante para llegar a nuevos mercados han sido los premios que
Olave ha recibido a partir de la calidad de sus productos. Entre los premios mas
importantes destaca el haber sido escogido en dos oportunidades (2006 y 2007)
como el mejor Aceite de Oliva Organico del mundo en el concurso italiano Biol y
en Le Guide L'Extravergine y haber obtenido por quinto afio consecutivo la

maxima puntuacion en la misma Guia, hoy llamada Flos Olei.
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Para poder llegar a otros mercados y posicionarse internacionalmente, Olave ha
debido certificar tanto sus procesos como los productos que realiza. Dentro de las
certificaciones con las que cuenta destaca la que proporciona la certificadora IMO
(Institute for Marketecology), una prestigiosa empresa certificadora internacional.
Ademés, Olave cuenta con certificaciones particulares que exigen ciertos
mercados, como lo son la USDA (Certificacién Organica en Estados Unidos), la
JAS (Certificacion Organica en Japon) y la CE (Certificacién Organica en la Unidn

Europea), entre otras.

3.1.1.- Filosofia, Vision y Mision de la empresa.

El desarrollo del aceite de oliva organico que produce Olave, se enmarca en una
filosofia que tiene por objetivo el respeto del medio ambiente, y el producir bienes
de consumo que sean mas saludables y naturales. Olave declara la Visiéon y la

Mision de la siguiente forma:

Vision:

“Producir y vender Aceite de Oliva Extra Virgen de alta calidad, asegurando la
satisfaccion de nuestros clientes y el crecimiento continuo y sostenible de nuestra

empresa’.
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Mision:

“Ser una marca lider y referente mundial en el mercado de Aceite de Oliva de alta
calidad, marcando una fuerte presencia en los mercados claves y desarrollando

una continua busqueda de posicionamiento sobre los mercados emergentes”.

3.2.- Descripcion de Negocio

Olave se compone de diferentes unidades de negocio, debido a los diferentes
productos que tiene y los distintos mercados en donde actla. Para realizar esta
investigacion, solo se trabajaréa con los productos que sean de tipo organico, y que

se comercialicen Unicamente en Chile.

3.2.1.- Descripcion del producto

Desde sus comienzos en el afio 1996, Olave se ha dedicado a la produccion de
aceite de oliva. En este periodo, la empresa decide llevar su produccion al ambito
organico, consiguiendo logros importantes y reconocimiento a nivel nacional e
internacional. Hoy en dia, la empresa ha logrado elaborar aceita de oliva extra

virgen, el cual se puede clasificar en las siguientes categorias:

e Organico Blend (en su presentacion de 250 ml, 500 ml, 750 ml y 1000 ml)

e Orgéanico Monovarietal (en su presentacién de 500 ml para sus variedades

Arbusana y Nocellara)
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e Orgéanico Especiado (en sus presentacion de 250 ml para sus variedades

Aromatizado Limoén, Ajo, Albahaca y Merquén)

e Premium Selection (en su presentacion de 250 ml, 500 ml, 750 ml y 1000

ml)

3.2.2.- Descripcién del mercado

La composiciéon del mercado de Olave tiene dos aristas. Por una parte, la empresa
se dedica desde sus comienzos a la produccion de aceite de oliva, logrando un
reconocimiento nacional y pudiendo penetrar con sus productos en los mercados

internacionales.

Por otra parte, desde hace ya un largo tiempo, la empresa toma la decision de
cambiar la forma de producir el aceite de oliva, pasando del método tradicional a la
agricultura organica. Este cambio abri6 nuevas puertas y nuevos mercados,
permitiendo ingresar sus productos a las vitrinas de los consumidores que no sélo
buscan satisfacer una necesidad personal, sino que contribuir con el medio

ambiente.
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En este sentido, la composicién del mercado de Olave se puede graficar de la

siguiente forma:

Mercado de Interseccion

Mercado Mercado
Aceite de Organico
Oliva -8

Fuente: Elaboracion propia.

3.3.- Descripcion del Macro Entorno

Se analizaran diversos aspectos del macro entorno que son fundamentales para

determinar la composicion del mercado.

3.3.1.- Tamario del Mercado:

El mercado de Olave se divido en dos partes. En primer lugar, el mayor porcentaje
de produccién de aceite de oliva se destina a satisfacer la necesidad local por éste
producto. Aproximadamente, un 74.6% del aceite desarrollado por Olave
permanece en el mercado nacional, distribuyéndose a lo largo de todo Chile

gracias a diversas cadenas de distribucion mayoristas, como Supermercados.
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Por otra parte, el 25.4% restante se destina a la exportacién, teniendo como
destino principal el mercado de Norteamérica, Centroamericano y algunos paises
de Sudamérica. En lo que respecta a los mercados Europeos, destaca
principalmente Alemania. En cuanto al mercado Asiatico, Olave mantiene

presencia principalmente en Corea de Norte y Japon.

En relacion a lo anterior, se puede determinar que si bien la empresa no cuenta
con un mercado tan numeroso como empresas de otras latitudes, presenta
oportunidades de desarrollo claras, tanto a nivel local como internacional, como se

verificara en el siguiente punto.

3.3.2.- Tasa de crecimiento de mercado

Como se mencion6 anteriormente, el mercado de Olave presenta una alta tasa de
crecimiento en los Ultimos afios. Esto se debe a que existe un aumento
considerable en el consumo de aceite de oliva, tanto a nivel mundial como a nivel

nacional.

Segun cifras de Odepa, el consumo mundial ha aumentado de las 2.902.000
toneladas en el afio 2009 a las 2.984.000 toneladas en el aflo 2010, alcanzando
incluso las 3.078.500 toneladas en 2011. Esto es un aumento de un 6,08% so6lo en

estos ultimos tres anos.

En el caso del mercado nacional, la variacibn que se ha experimentado es

considerable. A comienzos del 2000, se consumia per capita un total 0,133 litros
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de aceite de oliva. Hoy en dia, el consumo alcanza 0,618 litros por habitante, es

decir, casi un 400% mas de lo que se consumia a comienzos de este siglo.

La anterior situacion se ilustra en el siguiente grafico.

Grafico N° 11: Consumo nacional per capita de aceite de oliva.
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Fuente: (Sudy Bustamante & Cortéz Tirado, 2012)

3.3.3.- Diferenciacion del producto

Olave, al igual que aproximadamente 50 productores mas, compite dentro del
mercado de aceite de oliva organico. Sin embargo, su diferenciacion radica en que
este tipo de aceite tiene la caracteristica de ser “organico”, certificacion obtenida a
traveés de Institute for Marketecology, agencia certificadora Suiza con presencia a

nivel mundial.
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Si bien los productos de la competencia con los de Olave son similares, el hecho
gue los de la ultima, sean organicos genera una diferencia sutil, pero clara. Sutil
porque permite que los productos de Olave compitan de igual a igual en el
mercado de los aceites de oliva, ya que los consumidores logran percibir a Olave
como un bien sustituto para los demas productos pertenecientes a este mercado.
Pero importante, porque cada vez son mas las personas que se preocupan del

impacto medioambiental que genera la produccién de los bienes que consumen.

3.3.4.- Intensidad Competitiva

Como se sefiald anteriormente, existe en el mundo una tendencia a que los paises
dediquen un mayor numero de hectareas a la produccion de aceite de oliva. En
este sentido Chile no es la excepcion, ya que se ha visto un aumento en estos
dltimos 10 afios de aproximadamente 20.000 hectareas. Tal aumento es
consecuencia de un mayor numero de productores. Segun la Asociacion de
Productores de Aceite de Oliva, a la fecha existen aproximadamente 50 empresas
dedicadas a la exportacion de aceite de oliva, entre las que destacan Borgues
Chile S.A. (23,1%), Valle Grande S.A. (19%), Agroindustrial y Comercial Val

(11,9%) e Inversiones Monte Los Olivos (11,4%), entre otros.

Si bien la competencia ha aumentado a lo largo del tiempo, los beneficios que
reciben las empresas productoras y la creciente demanda por parte de los
consumidores de aceite de oliva demuestran que existe espacio para nuevos

competidores.
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3.3.5.- Barreras de entrada

En los ultimos afos, el valor por tonelada de aceite de oliva importada en los
principales paises ha tenido una tendencia a la baja, pues segun un estudio del
Centro de Comercio Internacional elaborado el 2011, el valor ha disminuido de
USS 8.700 por tonelada en 2007, a USS 7.500 por tonelada en 2011. Esto se
explica por la gran rentabilidad que tienen las hectareas dedicadas a la produccion
de este producto en comparacion con otros. En este sentido, y como sucede
frecuentemente en el sector agricola, la tierra brinda la oportunidad de que exista

mucho dinamismo entre los productos que en ella se siembran.

Sin existir mayores incentivos fiscales para dedicarse a la produccion de aceite de
oliva, este mercado ha tenido un alza sostenida a lo largo del tiempo gracias a la
creciente demanda que presenta tanto a nivel nacional como internacional. Y dado
gue no existen ni concesiones ni cuotas de produccion, las barreras de entrada a

nuevos competidores son practicamente nulas.

3.3.6.- Barrera de Salida

A nivel nacional, al margen de las grandes empresas con altos niveles de
produccion, existen pequefios artesanos que, al tener plantaciones de olivos, se
dedican de forma esporadica y estacional a la elaboracion de este tipo de aceite,

pensando en satisfacer demandas mas locales.

En este caso, la inversion que se necesita es minima, pues el proceso se realiza

de forma artesanal. Esto genera que puedan entrar y salir del mercado cuando lo
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estimen conveniente. Sin embargo, las grandes empresas productoras requieren
de una fuerte inversion para poder industrializar el proceso, minimizar el costo
unitario y generar economias de escala’. Esto sin duda es una limitante a la hora
de pensar el abandonar el negocio, puesto que no existen otros usos que se les

puedan dar a las maquinarias.
3.3.7.- Disponibilidad de Sustitutos

Existe una amplia variedad de sustitutos para los productos elaborados por Olave.
Como se menciond anteriormente, el mercado en el cual se desarrolla la empresa
es la del aceite de oliva. Sélo en supermercados, existen mas de 20 marcas, tanto
nacionales como extranjeras, entre las que destacan Razeto, Chef, Kardamili,
Banquete, Las Doscientas, Sol de Acuelo, Huasco, Miraflores, Oromaule, Borgues,

entre muchos otros.

En ese sentido, la variacion de precios es considerable, pues van desde los $
1.900 hasta los $ 7.400 pesos para el afio 2013, dependiendo del volumen de los
envases. A lo anterior se deben agregar las marcas pertenecientes a los pequefos
agricultores, las cuales se dedican principalmente a satisfacer las demandas
locales y estan presentes en los mercados propios de cada zona, sin presencia en

las grandes cadenas de supermercados.

7 , o o . ; , . ,
Segun Michael Parkin en su libro “Economia”, las economias de escala son atributos de la tecnologia de
una empresa que provoca una disminucion de los costos medios a largo plazo a medida que la produccién

aumenta.
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3.3.8.- Legislacion

El organismo que se dedica a la regulacion y control en cuanto a materia agricola
es el Servicio Agricola y Ganadero (SAG), el cual tiene como principal mision
“Proteger y mejorar los recursos productivos y los recursos naturales renovables
del ambito silvoagropecuario del pais, asi como asegurar la inocuidad de insumos
y alimentos agropecuarios, para apoyar el desarrollo sustentable y competitivo del

sector”.

Este organismo regula tanto lo relacionado con la produccion nacional como el
comercio exterior, fiscalizando tanto las exportaciones e importaciones relativas al

ambito silvoagropecuario.

3.3.9.- Apoyo Gubernamental

El Gobierno, a través del Instituto de Desarrollo Agropecuario (INDAP), busca el
fomentar el desarrollo de la agricultura en los sectores mas rurales, donde estan
presentes los pequefos productores. Su mision es “Apoyar el desarrollo de los
pequefios productores y productoras agricolas mediante acciones de fomento
productivo, orientadas a la generacion y fortalecimiento del capital humano,
financiero y productivo, que contribuyan a la superacion de la pobreza y a la

sostenibilidad y competitividad de la agricultura nacional.”

Dentro de sus ejes de accion, estan el ayudar y promover los emprendimientos
productivos sustentables dentro de la pequefia agricultura. Ademas, poder mejorar

los procesos productivos con la finalidad de hacerlos mas eficientes. Y por ultimo,
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generar programas de apoyo que permitan acceder al financiamiento para mejorar

y potenciar la pequefa agricultura.

3.3.10.- Impacto Medioambiental

Como se mencion6 anteriormente, uno de los ejes fundamentales que tiene la
agricultura organica es precisamente contribuir a la mejora de los ecosistemas,
elaborando productos que sean mas eficientes en cuanto al uso de energia y con
la menor cantidad de desechos posible. En este sentido, Olave se consolida como

una empresa sustentable en términos medioambientales.

Ejemplo de lo anterior es el reciclar los desechos derivados del proceso de
obtencion del aceite (orujo y agua de vegetacion). El no utilizar pesticidas y ningun
aditivo quimico ni sintético, es una forma de aportar a una produccion mas limpia y

con productos que no sean nocivos para la salud de las personas.

3.4.- Andlisis Situacional

Para realizar el analisis situacional, se utilizaré la herramienta de analisis FODA, la
cual permite determinar los factores tanto internos como externos que influyen en
las diferentes estrategias que se deben aplicar. Se comenzard con el ambiente
competitivo externo. Para ello, se deben separar los factores entre Oportunidades

y Amenazas.

Oportunidades:

e Crecimiento del Mercado Organico
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e Crecimiento del Mercado del Aceite de Oliva

e Aumento en la tendencia mundial de una alimentacién saludable

Amenazas

Disminucién en el precio del Aceite de Oliva

Pocas barreras de entrada en el mercado de Aceite de Oliva

Aumento excesivo en la produccion de aceite de oliva

Ingreso de nuevos productores internacionales a raiz de la crisis europea.

En cuanto al andlisis interno, los factores se deben dividir entre fortalezas y

debilidades.

Fortalezas

e Unade las exclusivas empresas que ofrece el producto a nivel nacional

e Cuenta con prestigio internacional gracias a los premios obtenidos

e Posee una gran participacion de mercado, situandose 3° dentro del ranking

de empresas nacionales exportadoras de aceite de oliva

Debilidades

e Mayor nivel de costos a partir de productos que requieren un mayor

tratamiento para lograr el nivel de organicos.
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e Poca difusidn relacionada con la certificacidén con la que cuenta la empresa.

3.5.- Modelo de fuerzas de Porter

Con la finalidad de medir el nivel de competitividad, el atractivo y los factores
externos que determinan el nivel de competencia que esta presenta en el mercado
del aceite de oliva, se aplicara el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter. Cabe
destacar, y segun sefialan Johonson, Scholes y Whittington en su libro “Direccion
Estratégica”, el modelo se debe aplicar a cada unidad de negocio y no en toda la
organizacion. Esto se debe a que la empresa puede tener diferentes mercados o
diferentes productos, y por ende los factores que influyan seran distintos. Para el
sujeto de estudio, se analizara exclusivamente los factores que incidan en el

mercado nacional para la venta de aceite de oliva extra virgen organico.

El modelo agrupa los factores en 5 categorias distintas:

3.5.1.- Amenaza de entrada de nuevos competidores:

Como se menciond anteriormente, el mercado del aceite de oliva presenta bajas
barreras de entrada que no impiden que nuevas empresas entren a competir. El
costo de capital puede ser la mayor limitante en este punto, pues tener la
tecnologia adecuada permite tener una produccion mas eficiente, mas veloz y con
menores costos unitarios. Los productores locales de aceite de oliva no tienen esa
necesidad, ya que los procesos artesanales son suficientes para satisfacer a la
demanda local que tienen. Pero cuando una empresa quiere industrializar el

proceso productivo del aceite de oliva, es necesario, segun cifras del afio 2009
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pertenecientes a la Fundacion para la Innovacion Agraria, una inversion de

aproximadamente 80 millones de pesos (para un huerto de 10 hectareas).

El abastecimiento de las compafias tampoco es una poderosa barrera de entrada
para el mercado. La mayoria de las empresas son las productoras de su propio
aceite de oliva. En un menor porcentaje, existen empresas que compran a

terceros el aceite para después envasarlo y comercializarlo.

La distribuciéon del producto se puede realizar de muchas formas y no
necesariamente se requiere tener los productos en comercios mayorista para
hacerlos llegar al publico. Existen diversos canales de distribucion, ya sea a
pedido o por internet. En el caso de las empresas mas pequefias que atienden
demandas locales, el aceite de oliva se vende sin intermediarios y de forma directa

a los consumidores.

Un factor a considerar es la experiencia. En el mercado nacional de aceite de oliva
existen marcas consolidadas, con afios en el mercado y que cuentan con cierto
prestigio dentro de los consumidores. Y si bien, esto no impide que una empresa
pueda ingresar a competir en este mercado, si comenzara a competir con

desventaja respecto a dichas empresas.

3.5.2.- La amenaza de sustitutos

Para analizar este factor, se debe considerar que el mercado de aceite de oliva es
una parte del mercado total del aceite. Aun cuando el aceite de oliva presenta

numerosas bondades que otros aceites no cuentan, que segun la revista Nutricion
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XXI se basan principalmente en su contenido rico en acidos monoinsaturados y
antioxidantes los cuales benefician al organismo humano ayudandolo contra el
envejecimiento y las enfermedades degenerativas y cardiacas, no es el Unico que

existe que pueda satisfacer las necesidades del cliente.

En este sentido, la amenaza aun sigue siendo baja, pues el grado de penetracion
gue tiene en los consumidores el aceite de oliva es alto, ya que se perfila como
uno de los mas sanos. Sin embargo, existe la posibilidad de que se pueda
comenzar a dar una sustitucién “producto-producto”. Aun cuando, en estricto rigor
no sean el mismo producto, existen otros aceites como el de palta, sésamo o
pepita de uva que presentan bondades similares y también pueden satisfacer las
necesidades de los consumidores. Por lo tanto, y en un largo plazo,

eventualmente otros tipos de aceite pueden ver incrementada su demanda.

3.5.3.- El poder de compradores

Antes de analizar este factor, se debe recordar algo sefialado anteriormente en
esta tesis. El negocio de Olave es producir aceite de oliva extra virgen orgénico
para el consumo de las personas. En este sentido, el poder que tienen los
compradores es bajo, ya que no estan agrupados 0 no existe una concentracion
de consumidores que pueda hacer presion a las empresas productoras de este
producto. Sin embargo, son consumidores informados y que saben perfectamente

el producto que estan consumiendo y los beneficios que le reportan.
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Existen estudios que determinan caracteristicas que tienen los consumidores que
se deben considerar a la hora de ser un productor organico. En una tesis realizada
por alumnos de Ingenieria Comercial de la Universidad Técnica Federico Santa
Maria en el afo 2012 llamada “Caracterizacion del consumidor ecoldgico en
Chile”, se determin6 que el consumo de productos organicos en quienes se
declaran consumidores es elevado (47% algunas veces por semana y 29% todos
los dias). La eleccion para el consumo de productos con estas caracteristicas es
variada, pues un 36% los consume ya que los considera méas saludables, mientras

gue un 21% lo hace ya que estan hechos sin pesticidas ni quimicos.

Otro factor a tener en cuenta es que, si bien a los consumidores organicos no les
interesa la apariencia del producto (84%), si resaltan la importancia que tenga la
etiqueta y la informaciéon que ella contenga, ya que un 54% lee siempre las
etiquetas y un 70% compra productos organicos que posean certificacion
organica. Y si bien existe un alto porcentaje que esta dispuesto a pagar un valor
mayor por un producto orgénico en relaciéon a uno tradicional (80%), son sensibles
a los cambios de precios que tengan los productos, pues su dieta se compone de

muchos de estos productos.

Por otro lado, existen empresas que se dedican a la comercializacién de aceite de
oliva para el consumo de las personas y para empresas relacionadas con el
ambito gastronémico, como restaurantes, casinos, entre otros. Sin embargo, el
objeto de estudio de esta tesis apunta al mercado de aceite de oliva y a las

empresas que tienen como modelo de negocio la comercializacién por medio de
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distribuidores a las personas. Es por esta razdn que la fuerza que tiene este factor

es baja.

3.5.4.- Poder de los proveedores

Al tratarse de un mercado relacionado con la agricultura, la mayoria de las
empresas que compiten en el poseen sus propias plantaciones desde donde

extraen la fruta que permiten producir el aceite de oliva.

En este sentido, el poder de los proveedores es practicamente inexistente cuando
se trata de proveer la materia prima en un mercado asi. Sin embargo, existe
presencia de este factor en otras areas, como lo son las maquinas, por ejemplo.
En el caso de Olave, y de las demas empresas que se dedican a la produccion de
aceite de oliva organico, las maquinarias tienen caracteristicas especiales que
hacen que no sea sencillo cambiar al proveedor. Ahi existe un poder elevado por

parte de los proveedores.

3.5.5.- Rivalidad competitiva.

Si bien en el mercado del aceite de oliva existen diversos productores y de
distintos tamafios, cada empresa se enfoca en segmentos de mercado
particulares. Aun cuando poseen diversos productos que permiten participar en
multiples segmentos, la rivalidad que se genera no logra ser una fuerza

determinante dentro del mercado.
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Esto se explica ya que el mercado de aceite de oliva, como se vio en el capitulo
anterior, es un mercado en crecimiento. Si bien se ha aumentado
considerablemente la produccion y el consumo nacional de este producto, aun no
se puede hablar de un mercado maduro. Por lo tanto, las empresas participantes
todavia pueden aumentar su participacion en este mercado sin tener que atacar a

la competencia.

3.6.- Desarrollo de Matriz EFE-EFI-IE

Para desarrollar un analisis de los factores internos y externos, se recurrira a la
matriz EFE-EFI. De esta forma, se estudiara cada agente por separado (EFE y
EFI), para luego determinar el resultado conjunto del andlisis. Para efectos del
estudio, los factores a considerar seran los que se reconocieron en el andlisis

FODA de la empresa.

La matriz EFE (Evaluacion Factores Externos), permite evaluar cualquier tipo de
informacion de un agente exterior de la cual se disponga. Para ello se enumeran
los factores que se analizaran, se le asigna una ponderacion a dicho factor (entre
0,0 y 1,0), se le asigna un factor de clasificacion (entre 1 y 4), y por ultimo se
multiplican ambos coeficientes, de manera que cada factor tendra una
ponderacion relativa. Al final de este proceso, se suman todas las ponderaciones,
tanto de las oportunidades como de las amenazas, obteniendo de esa forma el

valor EFE.
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Del mismo modo, la Matriz EFI (Evaluacion Factores Internos), nos permite
analizar la informacion de los componentes internos. Se procedera de la misma

forma como en la matriz EFE, obteniendo asi el valor EFE.

Una vez obtenidos ambos valores, se utilizardn como coordenadas en la Matriz IE
(Interna-Externa). Esta matriz, que esta dividida en 9 cuadrantes, reine ambos
valores estableciendo en el eje de las X los resultados obtenidos gracias a la
Matriz EFI, mientras que en el eje de las Y se registran los resultados obtenidos en
la Matriz EFE. Una vez obtenida la coordenada relativa al analisis, se identifica la
posicién del cuadrante equivalente, el que dependiendo de la ubicacién que tenga
entrega la estrategia que deberia seguir la empresa para obtener ventajas

competitivas en relacion al mercado.

Dicho lo anterior, se analizaran los factores que se obtuvieron al realizar el analisis
FODA. En una primera instancia, y para construir la matriz EFE, se utilizaran solo

los factores externos de la empresa.

Los resultados se muestran en la siguiente tabla
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Cuadro N° 4: Matriz EFE

Elementos del entorno que impactan en
. EFE
N la organizacion
Calificacion
Oportunidades Pero relativo | Calificacion
Ponderada
1 | Crecimiento mercado organico 20% 4 0,8
2 | Crecimiento mercado aceite de oliva 25% 4 1
Tendencia mundial de alimentacion
20% 3 0,6
3 | saludable
Amenazas
1 | Disminucién en el precio del aceite de oliva 15% 2 0,3
Pocas barreras de entrada en el mercado
10% 1 0,1
2| del aceite de oliva
Aumento excesivo en la produccion de
5% 1 0,05
3 | aceite
Ingreso de nuevos productores
5% 2 0,1
4| internacionales a raiz de la crisis europea
Total 100% 2,95

Fuente: Elaboracion propia.

El andlisis de los factores externos de la empresa determina que el valor
ponderado que éstos tienen equivale a 2,95. Este valor permite ubicar dentro de la

matriz IE la posicion correspondiente en el eje de las Y.
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A continuacion se procedera a realizar la Matriz EFI.

Cuadro N°5: Matriz EFI

Elementos del entorno que impactan en la
EFI
N° organizacion
Calificacion
Fortalezas Pero relativo | Calificacion
Ponderada
Una de las exclusivas empresas que ofrece el
30% 4 1,20
1| producto a nivel nacional
Cuenta con prestigio internacional gracias a los
20% 3 0,60
2 | premios obtenidos
Posee una gran participacion de mercado,
situandose 3° dentro del ranking de empresas 20% 4 0,80
3 | nacionales exportadoras de aceite de oliva.
Amenazas
Mayor nivel de costos a partir de productos que
requieren un mayor tratamiento para lograr el 20% 2 0,40
1| nivel de organicos
Poca difusion relacionada con la certificacion
10% 1 0,10
2| con la que cuenta la empresa
Total 100% 3,1

Fuente: Elaboracion propia.

El analisis permite determinar que la ponderacion para los factores internos de la

empresa equivale a 3,1. Esta coordenada, en conjunto con el obtenido con la
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Matriz EFE, permite ubicar la posicién exacta que debe tener la empresa, segin
estos factores y sus ponderaciones, en la Matriz IE. Asi, se podra tener

informacion de cudles deben ser las estrategias que debe tomar la empresa.

Se procedera a mostrar los valores en la Matriz IE

Cuadro N° 6: Matriz IE

Valores Matriz EFI

4,0 3,0 2,0 1,0
Valores
3,0 I 1 1l
Matriz
2,0 v \% VI
EFE
1,0 Vi VI IX

Fuente: Elaboracion propia.

En relacion a lo anterior, la Matriz IE se divide en 9 cuadrantes, los cuales
representan que tan fuerte o débil es la posicion en relacion a los valores
obtenidos en las matrices EFE y EFIl. Ademas, esta posicion permite determinar
cuales son las medidas que se deben tomar para favorecer el crecimiento de la
empresa. En este sentido, las celdas I, Il y IV sugieren que la estrategia debe estar
ligada con el “crecer y edificar”. Por su parte, las celdas Ill, V y VIl relacionan a la
estrategia con “mantener y conservar”. Por ultimo, los cuadrantes VI, VIII y IX

orientan a la estrategia en el sentido de “cosechar o desechar”.
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Dado lo anterior, y en base a los resultados obtenidos en gracias a las Matrices
EFE y EFI se concluye que la posicion que corresponde para la empresa esta en

el cuadrante IV.

Por lo tanto, la estrategia que ocupa la empresa se debe orientan en el “crecer y
edificar”, incentivando principalmente el fortalecimiento de los aspectos externos

de la empresa.
3.7.- Formulacién de la estrategia

Como se mencion0 en el primer capitulo, existen 3 estrategias geneéricas:
Liderazgo en Costos, Diferenciacion y de Enfoque. Si bien son distintas, todas
buscan poder obtener una ventaja competitiva®, y que esta se pueda mantener a
lo largo del tiempo. En ese sentido, se utilizara la estrategia que permita a la
empresa poder optimizar lo que la caracteriza dentro del mercado del aceite de
oliva, que es el ser un productor organico, y de esta forma de aumentar el valor

gue se le entrega al producto.

En este sentido, la empresa, como productora de un bien, pretende diferenciar sus
productos de los de la competencia desarrollando productos organicos. Asi
mismo, el consumidor, gracias a la informacidén que maneja, percibe este producto
como distinto a los de la competencia. Es por esta razén que la “diferenciacion” es

una caracteristica fundamental.

Michael Porter, en su libro “Ventaja Competitiva: Creacidn y sostenimiento de un desarrollo superior”, la
define como “la busqueda de una posicién favorable dentro de una industria, escenario fundamental donde
se lleva a cabo la competencia”.
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No obstante, los estudios anteriormente seflalados demuestran que los
consumidores perciben en el aceite de oliva organico caracteristicas especiales.
En este sentido, la estrategia no s6lo debe diferenciar, sino también se debe dirigir
al grupo de consumidores que perciba los factores distintivos. Es por esto que la
estrategia que se utilizara es una estrategia de diferenciacién, tomando del
mercado total de consumidores de aceite de oliva, a aquellos que pertenezcan al
segmento con los atributos descritos anteriormente. Se pretende asi apuntar a una
sola fraccion particular de mercado, con un volumen menor de ventas, pero con un
precio mayor al del promedio de mercado. Esto se debe a que la produccion
organica del aceite de oliva tiene un costo mayor a la produccion tradicional de

este mismo.
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CONCLUSIONES

En términos de empresa, la investigacion realizada permite realizar las siguientes

conclusiones:

La estrategia genérica que debe optar la empresa es la de diferenciacion,
dirigiéndose principalmente a aquellos consumidores que cuenten con la
informacion necesaria para percibir el valor que agrega el producto. Ademas, este
enfoque debe permitir que se diferencie de la competencia, resaltando asi el valor
gue el producto tiene y aprovechando la disposicion que tienen los consumidores
para pagar un precio mayor al del promedio que se cobra en el mercado. De esta
forma los productos de la empresa comienzan a tener una percepcion distinta por

parte de los consumidores.

En relacion a lo anterior, se deben fortalecer los aspectos externos que intervienen
en la empresa. En este sentido, las estrategias intensivas, como la penetracion de
mercado, desarrollo de mercado y desarrollo de producto pueden aportar a la
estrategia genérica. Otras estrategias que pueden complementarse con lo anterior

son las estrategias integradoras, principalmente la integracién directa.

Las estrategias intensivas que debe emplear Olave deben buscar el aumentar la
participacion de mercado que se tiene. En ese sentido, la penetracion de mercado
via una mayor publicidad es importante, ya que aun se desconocen tanto los
atributos generales del aceite de oliva, como los particulares que se encuentran en

el organico. Mas aun, se debe informar profundamente sobre el prestigio y
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reconocimiento que tiene Olave no sélo a nivel nacional, sino que a nivel

internacional.

Complementando lo anterior, se debe mejorar el desarrollo del producto,
principalmente indicando las certificaciones con las que cuenta Olave. En el
desarrollo de la investigacion se planted lo informados que son los consumidores
organicos y cuan importante es para ellos la certificacion que tienen los productos
gue consumen. Por lo tanto, es fundamental que cada producto contenga la
informacion necesaria y que permita que un mayor numero de consumidores

escoja los productos Olave.

Otro punto importante que se debe destacar se refiere a la distribucion que se da a
los productos, ya que actualmente esta se realiza solo en las grandes cadenas de
Supermercados. Es fundamental por lo tanto que se puedan fijar otros puntos de
venta, como lo son ferias organicas o tiendas especializadas en productos de
estas caracteristicas. Esta medida es importante ya que no solo permite aumentar
los lugares con presencia de los productos Olave, sino que permite acercar aln
mas a la empresa al mundo organico, estableciéndose como alterativa para
quienes basan su dieta de forma completa en alimentos que poseen estas

caracteristicas.

Por dltimo, Olave debe estar constantemente buscando la forma de introducirse en
mercados de otros paises. Se expuso en la tesis que si bien los paises mas

desarrollados son los que lideran el consumo de productos organicos, cada vez
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son mas las regiones que dedican proporciones mayores de sus terrenos al cultivo
de estos productos. En ese sentido, las miras deben estar puestas en paises que

estén fuera del continente americano, principalmente en Europa y Oceania.

En términos de pais, los desafios que debe asumir Chile ante el fenébmeno

descrito deben ser los siguientes:

En primer lugar, proteger a la industria nacional. La crisis europea es una
amenaza latente no solo para este mercado, sino que para la agricultura en
general. Espafia e Italia estan dentro de los principales y mas tradicionales
productores de aceite de oliva, y poco a poco han comenzado a buscar nuevos
horizontes para sus productos. En el caso de Chile, han comenzado a aparecer
nuevos productos provenientes de dichos lugares. Y si bien las exportaciones son
un numero muy importantes para los ingresos de los productores, alin somos un
pais que basa mucho su produccion en el consumo nacional. Por lo tanto, se
deben establecer mecanismos de proteccion para la produccion nacional como las
barreras arancelarias. Asi, se evitar4 el cierre de plantas productoras, con los

conocidos efectos en el PIB nacional y en la tasa de empleo.

En segundo lugar, se debe incentivar la agricultura organica. Como se menciono
anteriormente, Espafia e Italia son referentes en cuanto a la produccion de aceite
de oliva. Esto se debe principalmente al clima mediterraneo que poseen esos
paises. En el caso de Chile, y particularmente para Olave, la calidad de sus

productos ha sido determinante a la hora de poder entrar a nuevos mercados.
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Existe entonces, un potencial qgue no se ha aprovechado en su totalidad. Una de
las razones principales de esto son los altos costos de inversion en los que debe
incurrir una empresa que quiera industrializar su produccion. Por lo tanto,
aumentar los programas de CORFO e INDAP destinados a brindar financiamiento

a quienes comiencen con iniciativas que vayan en esta direccion es fundamental.

En este sentido, es necesario que Chile defina compromisos concretos con la
agricultura organica. Paises como Brasil y Republica Checa tienen programas
orientados a incentivar la agricultura organica como medida de desarrollo para los
sectores mas rurales, entendiendo que los productos estdn cada vez mas

presenten en el consumo diario de las personas.

Para finalizar, se deben generar politicas que apunten a incluir a la agricultura
organica en la sociedad. Existen paises en donde se incentiva el uso del suelo con
fines agricolas en sectores urbanos, entendiendo que no solo contribuye a mejorar
los habitos alimenticios, sino que también acerca a las personas a la agricultura.
De esta forma, se incentiva el agroturismo bioecol6gico como actividad, pensando
en la agricultura no solo como productora de alimentos, sino que también como

oferta de paisajes tipicos y servicios ambientales.
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ANEXOS

Anexo N°1:

Cuadro: Numero de paises por continente con agricultura organica, 2000-2010

Region 2000 2006 2010
Africa 11 23 41
Asia 12 31 37
Europa 29 37 47
América Latina 15 22 27
Norte América 3 3 3
Oceania 3 4 9

Total 73 120 164

Fuente: (Institute of Organic Agriculture (FiBL), International Federation of Organic

Agriculture Movements (IFOAM), 2012)
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Anexo N°2

Cuadro: Superficie organica de la zona norte, temporada 2009-2010 (Hectareas)

Aricay
Parinacota | Tarapaca | Atacama | Coquimbo
Frutales mayores 1,2 - - 695,2
Uva vinifera - - - 69,6
Pradera natural - - - 10,6
Hierbas Medicinales y aroméaticas - - - 6,6
Frutales menores - - - 5,2
Hortalizas - - 2 1,5
Cereales y Forrajeras* - 29 0,5
Total Regién 1,2 29 2 789,2

Fuente: (Institute of Organic Agriculture (FiBL), International Federation of Organic

Agriculture Movements (IFOAM), 2012)
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Anexo N°3:

Cuadro: Superficie organica de la zona centro-sur, temporada 2009-2010

(Hectareas)

Valparaiso | R. M | O'Higgins | Maule | Bio Bio
Recoleccidn Silvestre - 436 - 12.300| 103.449
Pradera Natural 1.116 17 51 102 118
Frutales menores 20 93 57 536 4.307
Frutales mayores 1.149 352 466 316 1.068
Uva vinifera 417 827 1.581 867 98
Hierbas medicinales y aromaticas 52 4 - 1 98
cereales y forrajeras* 37 7 38 2 137
Hortalizas 25 57 21 41 31
Viveros 1 2 13
Semillas - - 0 1 8
Total Region 2.817 1.792 2.214 14.167 | 109.326

Fuente: (Institute of Organic Agriculture (FiBL), International Federation of Organic

Agriculture Movements (IFOAM), 2012)
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Anexo N°4:

Cuadro: Superficie organica de la zona sur, temporada 2009-2010 (Hectareas)

Araucania | Los Rios | Los Lagos Aysén
Recoleccion silvestre 1.802,8 600 500 -
Pradera natural 12,6 305 512,9 14.326,3
Frutales menores 255,9 110 31,4 -
Frutales mayores - 72 19,2 -
Hierbas medicinales y aromaticas 1.059 - - -
Cereales y forrajeras 7,2 29 0,5 -
Hortalizas 0,2 - 1,8 -
Total 3.137,7 1.116 1.065,8 14.326,3

Fuente: (Institute of Organic Agriculture (FiBL), International Federation of Organic

Agriculture Movements (IFOAM), 2012)
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Anexo N°5:

Cuadro: Exportaciones de productos procesados organicos

2009 - 2010 2008 - 2009
Producto Subproducto Variacién %
(Ton) (Ton)
Manzana procesada Deshidratada/Concentrado/Pulpa 4,157 906 359,07
Frambuesa Congelada 2.051 961 113,47
Mora Congelada 536 384 39,68
Arandano Congelado 530 196 170
Zapallo Deshidratado 500,9
Frutilla Congelada 422 101 315,81
Ciruela Deshidratada 241,13
Rosa mosqueta procesada Varias 131 255 -48,77
Piment6n deshidratado 124 149 -16,5
Miel 103 102 1,35
Aceite de Oliva Aceite de Oliva 87,08 70 24,2
Hierbas y flores secas Varias 33 28 19,67
Aceite de rosa mosqgueta Aceite de Rosa Mosqueta 31 10,2 201,07
Mango congelado Mango Congelado 6
Cereza Sulfitada 4,28
Aceite de Palta Aceite de palta 4,08 3,7 10,27
Membrillo Seco 0,75
Frutilla seca 0,03
Arandano Seco 0,02
Frambuesa Seca 0,02
Tomate Deshidratado/Congelado 11
Total temporada 8.961 3.175 182,2

Fuente: (ODEPA)
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Anexo N°6:

Cuadro: Exportaciones Chilenas de vinos con uva organica, segun mercado de

destino
Exportacion 2009 | Exportacion 2008 | Variacion
Mercado
- 2010 (litros) - 2009 (litros) %

Europa 4.116.503 4.042.851 1,82
Norteamérica 1.022.816 336.800 203,69
Asia 106.434 64.178 65,84
Sudamérica 40.513 3.600 1.025,38
Centroamérica 9.657 180 5.265
Oceania 1.377 171 705,26
Total 5.297.301 4.447.780 19,1

Fuente: (ODEPA)
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Anexo N°7:

Cuadro: Exportacion productos frescos organicos

Exportacion Exportacion .
Producto | 50092010 (Ten) | 2008-2009 (Tony | Vaacion %
Manzana 5.545,13 7.180 -24,2%
Kiwi Fresco 4.013,86 1.710 134,7%
Arandano
Fresco 2.269,06 3.574 -36,5%
Palta 1.575 792 98,9%
Uva de mesa 138,51 71 95,1%
Ciruela 60 155 -61,3%
Mora 43,38 345 -87,4%
Zarzaparrilla* 1,47
Cebolla* 150
Cereza* 137,1
Frambuesa* 290,24
Zapallo* 100
Ajo* 60
Total 13.544 14.565 -7,0%

*No hay registro exportacién producto en temporada 2009-2010.

Fuente: (ODEPA)
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Anexo N°8:

Cuadro: Produccion mundial de Aceite de Oliva: Volumen y Precio por Toneladas

en el periodo desde 1990-1991 hasta 2010-2011.

Volumen(a) | Precio(b)

Afio Miles de Ton | US$/Ton
1990/91 1.453,00 3.181,90
1991/92 2.206,00 3.265,80
1992/93 1.811,50 2.743,10
1993/94 1.825,00 2.908,50
1994/95 1.845,50 4.156,20
1995/96 1.684,00 5.678,20
1996/97 2.595,00 4.824,00
1997/98 2.465,00 3.354,10
1998/99 2.402,50 3.572,60
1999/00 2.374,50 3.239,20
2000/01 2.565,50 2.594,40
2001/02 2.825,50 2.866,20
2002/03 2.495,50 3.476,00
2003/04 3.174,00 4.534,80
2004/05 3.013,00 5.299,60
2005/06 2.572,50 5.622,30
2006/07 2.767,00 4.678,40
2007/08 2.713,00 4.444,80
2008/09 2.669,50 3.391,70
2009/10 2.973,50 3.384,30
2010/11* 3.018,50 3.084,50
Promedio 2001/02 - 2010/2011 2.822,20 4.078,30

Fuente: (Sudy Bustamante & Cortéz Tirado, 2012)
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Anexo N°9

Cuadro: Produccion mundial de aceite de oliva en las temporadas 2009/2010,

2010-2011 y 2011-2012 (toneladas)

2009-2010 2010-2011 2011-2012*
Pais
Tonelada Tonelada Tonelada
Espafia 1.401.500 1.389.600 1.347.400
Italia 430.000 440.000 440.000
Grecia 320.000 300.000 310.000
Portugal 62.500 62.900 71.800
Francia 5.700 5.600 5.200
Chipre 4.200 6.500 5.600
Eslovenia 700 700 700
Subtotal UE-27 2.224.600 2.205.300 2.180.700
Tanez 150.000 120.000 150.000
Siria 150.000 180.000 200.000
Turquia 147.000 160.000 180.000
Marruecos 140.000 130.000 120.000
Argelia 26.500 50.000 54.500
Argentina 17.000 16.000 15.000
Jordania 17.000 21.000 22.000
Libia 15.000 15.000 15.000
Chile 12.000 16.000 22.000
Otros 44.400 62.700 84.800
Subtotal Sin Chile 736.900 813.200 917.300
Total 2.973.500 3.034.500 3.120.000

Fuente: (Sudy Bustamante & Cortéz Tirado, 2012)
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Anexo N°10:

Cuadro: Principales parametros del comercio del aceite de oliva a nivel mundial

para las temporadas 2009-2010, 2010-2011 y 2011-2012 (toneladas)

Temporada
Parametros

2009/10(a) 2010/11(b) 2011/12©

Stock inicial 669.500 740.000 860.500
Produccion 2.973.500 3.034.500 3.120.000

Importaciones 652.000 717.000 715.500
Consumo 2.902.000 2.984.000 3.078.500

Exportaciones 653.000 647.000 691.500

Stock final 740.000 860.500 926.000

Fuente: (Sudy Bustamante & Cortéz Tirado, 2012)
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Anexo N°11:

Cuadro: Principales paises exportadores de aceite de oliva en el periodo 2006-

2010: valor exportado (miles de US$)

) 2006-2007 2007-2008 2008-2009 2009-2010 2010-2011
ras Miles de US$ | Miles de US$ | Miles de US$ | Miles de US$ | Miles de US$

Espafia 2.167.761 2.488.581 2.706.186 2.152.239 2.470.364

Italia 1.607.256 1.461.251 1.626.542 1.340.117 1.464.856
Tlnez 627.590 543.806 620.313 395.740 294.144
Grecia 506.166 385.153 343.695 313.745 279.602

Subtotal 4.908.776 4.878.791 5.296.736 4.201.841 4.508.966
Resto paises 800.677 851.305 715.078 632.504 604.911

Total 5.709.453 5.730.096 6.011.814 4.834.345 5.113.877

Fuente: (Sudy Bustamante & Cortéz Tirado, 2012)
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Anexo N°12:

Cuadro: Principales paises importadores de aceite de oliva en el periodo 2006-

2010: valor importado (miles de US$)

) 2006-2007 2007-2008 2008-2009 2009-2010 2010-2011
nas Miles de US$ | Miles de US$ | Miles de US$ | Miles de US$ | Miles de US$
Italia 1.844.960 1.824.070 1.851.043 1.367.054 1.537.455

EE.UU. 1.015.488 977.202 1.042.721 918.092 903.480
Francia 477.481 451.042 459.262 404.705 385.934
Alemania 282.923 293.000 283.621 252.070 236.453
Portugal 261.296 243.567 272.970 198.312 209.519
Reino Unido 268.808 237.038 264.039 214.011 208.665
Japén 178.152 158.106 176.464 170.526 198.777
Subtotal 4.329.108 4.184.025 4.350.120 3.524.770 3.680.283
Resto paises 1.784.498 1.814.883 1.864.031 1.667.238 1.698.702
Total 6.113.606 5.998.908 6.214.151 5.192.008 5.378.985

Fuente: (Sudy Bustamante & Cortéz Tirado, 2012)
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Anexo N°13

Cuadro: Costo total ($) de implementacion de un huerto de 10 hectareas y una

almazara

item Costo Total Costo/hectarea
($/10 hectareas) | ($/hectarea)

Implementacion huerto 36.692.514 3.669.251

Maquina aceitera Olimio 100 20.926.814 2.092.681
Red Trifasica 5.716.269 571.627

Construccién almazaras 10.049.431 1.004.943
Cubas 5.432.265 543.227
Estanques orujo 1.311.791 131.179

Total inversion 80.129.084 8.012.908

Fuente: (Cruzat & Barrios, 2009)
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