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INTRODUCCION

El  presente  boletin estd dirigido
principalmente a productores de aceituna
de mesa sajada y productores de aceituna
en general, que requieran comercializar sus
productos en los canales de distribucion
mas exigentes del mercado doméstico. En
este direccion, el principal objetivo que se
pretende con esta publicacidon esentregar, en
un enfoque tedrico — practico, un conjunto
de herramientas de gestién comercial y de
agronegocios que le permitiran al productor
comprender y aplicar éstos a la gestién de
sus negocios, de manera que éste pueda
llegar al tipo de cliente que se ha definido.
En virtud de lo sefalado, el presente texto
se estructura en varios apartados, el primero
de ellos, corresponde a un marco conceptual
en el cual se desarrolla la comercializacién
de aceituna de mesa. Luego se contempla
la descripcién del contexto en el cual se
desarrolla este agronegocio, aspecto clave y
del cual es necesario conocer las tendencias
de volumenes, montos y valores unitarios
transados considerando para ello los ultimos
anos. También se contempla en este apartado
un benchmark de lo que hay en el mercado
en términos de desarrollo de productos
(formatos, materiales, disefio de envases,
rotulados, resolucién sanitaria, sistemas de
aseguramiento de la calidad, entre otros). Esto
daria cuenta de las exigencias de mercado.
Después se continda con un capitulo que
versa sobre el modelo de negocio, en el fondo,
responder a interrogantes como: ;Cuadl sera
la directriz principal de posicionamiento?,
{Quiénes serdn los actores?, jExistird algun
grado de integracién vertical u horizontal?,
;Desde el punto de vista organizativo directivo
serda un negocio individual o asociativo?,

(Existird externalizacién de contrataciéon de
servicios?.Después, se pasa a un apartado que
trata, quizés del tema mas complejo en un
negocio y que tiene una relacién clara con el
capitulo precedente:la definicion del mercado
objetivo, es decir el o los segmentos que se
abordaran en atencién al tamaino de empresa
que se tiene. Posteriormente, se contempla
un capitulo de los canales de distribucién y su
vinculacién al tipo de producto. El apartado
siguiente trata de la sustentabilidad de
este negocio, es decir cbmo hacemos para
proyectarlo por mds tiempo y su relacién
con el ciclo de vida de este producto. Luego,
en el apartado siguiente, nos centramos
en la viabilidad técnica de la elaboracién
del producto, es decir asegurar que el
producto se puede producir. Continuamos
con aspectos organizacionales, que en el
fondo tienen relacion con la figura juridica
sobre la cual se desarrollara el negocio. En el
capitulo siguiente, se abordan temas legalesy
ambientales, fundamentalmente, exigencias
legales como por ejemplo una patente, y el
uso de los residuos. Finalmente, se presentan
aspectos relativos a la determinacién de
costos e ingresos, flujo de caja e indicadores
de rentabilidad. Este andlisis contribuye a
visualizar la compatibilizacién entre el o los
segmentos de mercado que he decidido
abastecer y el tamafo de planta que
debiese tener para tal efecto. Finalmente,
los antecedentes del caso particular de
los pequenos productores del Valle del
Huasco, se han basado en el estudio “Plan de
negocios y desarrollo de una estrategia de
implementacién para la aceituna sajada del
Valle del Huasco (GM2, 2012).




ASPECTOS CONCEPTUALES DE

COMERCIALIZACION Y

AGRONEGOCIOS PARA ACEITUNAS DE MESA

El proceso de comercializacion y la cadena del valor

La comercializacion se define como un
proceso en el cual un producto, en este caso
aceitunade mesa, pasa pordistintos agentes
econdmicos, desde su inicio la unidad
productiva hasta el consumidor final. En
este camino el producto va adquiriendo
valor, a través de las actividades especificas
de la cadena (produccion, transformacion,
envasado y venta), y de actividades de
soporte (gestion de operaciones, finanzas,
recursos humanos, marketing). Estas
ultimas, han adquirido gran importancia
recientemente, dado que sobre ellas recae el
nivel de competitividad que se puede tener
en un negocio. Por ejemplo, en la actualidad
hay en el mercado una cantidad enorme de
productos, muchos de ellos desconocidos,
lo cual hace que estos productos no sean
comprados. En consecuencia se requiere
del marketing para comunicar el valor o

atributo de un producto, y hacerlo visible
de manera que se pueda comercializar.
En cuanto al ambito de las finanzas,
dado que los mercados actuales con mas
competitivos es importante monitorear
la rentabilidad de un producto, es decir
conocer permanentemente los costos vy
los ingresos que se generan y procurar que
la diferencia entre ambos sea positiva. A
nivel de procesos, es importante vigilar la
eficiencia de éstos, por ejemplo, se puede
adoptar una nueva tecnologia que baje los
costos de energia. En recursos humanos,
es importante dotar al personal a cargo
de nuevas y mejores competencias para
desempefar mejor su trabajo, por ejemplo
la implementacién de un nuevo sistema de
aseguramiento de la calidad, que requiere
de personal capacitado para asegurar su
éxito.



El sistema de agronegocios: los engranajes que deben

El concepto de agro negocio se puede
definir como un sistema de “engranajes’,
cuya pieza central es la produccién
transformacion, en este caso las aceitunas
de mesa, y esacompafiado por un engranaje
previo que son los insumos y otro por

Tecnologiay

Asesoramiento
. .

/,

Produccion
Transformacion
Aceitunas

funcionar armonicamente.

delante de la produccién-transformacién
que es la comercializacién. Este sistema
tiene dos lubricantes principales que
son la tecnologia-asesoramiento y el
financiamiento-gestion.

Financiamiento
y Gestion

Comercializacion
Aceitunas

Figura 1. Modelo de agronegocios para aceituna de mesa.




Otro concepto tan importante como los
dos anteriores, es el enfoque sobre el cual
se desarrolla la comercializacion y los
agronegocios. Al respecto, este concepto
es el marketing, que en términos sencillos
es un enfoque u orientacion basica
que considera al consumidor como el
punto focal de las decisiones productivas,
transformacion, envasado y comercializacion.
En consecuencia, lleva implicito el hecho

Marketing una herramienta necesaria para la colocacion
eficiente de los productos en el mercado.

de considerar la demanda como punto
de partida para las distintas decisiones
de negocio. Hoy es el mercado el que da
las directrices y la oferta debe adaptarse
a ello. En la misma direccién expuesta el
marketing opera bajo el esquema que se
presenta en la figura N°1. Al respecto, hay
condiciones personales y econdmicas que
condicionan que un producto pueda ser
demandado efectivamente.

Comportamiento del consumidor y marketing

Explorar las dimensiones
tangibles y no tangibles

El requerimiento

Demanda latente:
El deseo

Explorar cambios en el precio ya
que es un producto que tiene
receptividad en el mercado

Demanda Real:

Caracteristicas
foersorjalles:
o subjetivo

Direcciona

Buscad

La compra
Recursos
disponibles:
lo objetivo
Motiva

MARKETING

La aceituna diferenciada es un producto envasado, lo cual no hace explicitas las
bondades del producto ante el cliente: “Promocién con degustacion”

Figura 1. Modelo de agronegocios para aceituna de mesa



Las variables esenciales del marketing que deben estar
siempre presentes en el desarrollo de un agronegocios.

Frecuentemente se habla del marketing
mix o mezcla comercial o las 4 “p” e incluso
algunosautoreshablandelas 10“p"olas5“c”.
Lo concreto, es que se pueden desagregar
las variables del marketing a gusto del
cliente. Sin embargo, lo clasico es hablar de
4 variables, y sobre ellas tomar no solo las
decisiones de orden comercial, sino también

las de orden productivo, transformacion,

etiquetado, etc. Recordemos que cada
variable de marketing tiene una conexién
directa con el requerimiento del cliente.
Dichas variables son: precio, producto,
promocion, publicidad y plaza. En cada una
de ellas se deben tomar decisiones. En el
caso del precio, es fundamental tener claro
cudl es el mercado en que se vendera el
producto.

Si se requiere vender aceitunas de mesa a granel en un mercado

mayorista, lo mds probable es que se tenga que aceptar el precio de mercado,
ya que es un producto escasamente diferenciado y por tanto participa de un
mercado de productos genéricos, lo cual quiere decir que practicamente no hay
diferencias entre los diferentes productos y por tanto tampoco hay diferencias en
los precios. Entonces lo que queda en estos mercados es aceptar el precio que se
paga. En estos mercados es fundamental tener costos bajos, ya que si uno sube los
costos es probable que quede fuera del mercado. En cambio, si se requiere vender
una aceituna de mesa con denominacién de origen Huasco, envasado en bolsa
impresa con ziplock en formato de 200 gramos, descarozada, lo mds probable es
que se tenga de poner un precio en atencién a lo que esté dispuesto a pagar el
cliente, es decir aqui hay que construir valor, ya que el producto es diferenciado y
el cliente necesita saber en que radica esa diferencia. Si la reconoce y la valora,
pagard mds, de lo contrario no pagard un monto adicional.

En consecuencia, es necesario tener Con respecto al producto, se deben tomar

presente que si se va a aceptar o se va a
poner precio algo, hay que considerar el
andlisis de los costos, la competencia y
lo que podria estar dispuesto a pagar el
cliente (esto ultimo con mayor énfasis en
productos diferenciados).

decisiones de diversa indole, unas que
estdn mas cerca del producto y unas un
tanto alejadas, pero que tienen incidencia
en la valoracién y finalmente en la compra
del producto. Es asi como podemos
configurar el analisis si consideramos que



un producto es la sumatoria de atributos
intrinsecos (color, aroma, textura, sabor,
etc.) y extrinsecos (envase, rotulado, disefo,
etiquetado, etc.).

Otra variable es la promocién / publicidad,
la cual tiene un rol fundamental en que el
producto y sus atributos sean conocidos
por la demanda. Imaginese si en mi
empresa he montado un moderno sistema
de aseguramiento de la calidad que no lo
tiene la competencia, que lo valora una
parte del mercado, que implica costos mas
altos, pero esto no lo conoce el cliente.
{Tendré la posibilidad de pedir un precio
mayor? Definitivamente no, por tanto
debo comunicar que se ha realizado este
esfuerzo. ;Cémo? Podria ser a través de una
pegatina que se adose al producto.
Finalmente, tenemos la variable plaza, la
cual tiene que ver con la eleccién del canal

dedistribucion. Hay productores que pueden
vender sus productos en grandes volimenes,
otros en cambio, s6lo producen pequerios
volumenes. En este sentido es evidente que
utilizardn distintos canales de distribucion,
los chicos buscardn agentes comerciales mas
pequenos, por ejemplo restaurantes, tiendas
especializadas, e incluso supermercados
en sus secciones gourmet, entre otras. Los
grandes es probable que incursionen en
las grandes cadenas de supermercados y
grandes empresas de alimentacién. También
hay exigencias que limitan el acceso de
productores, como por ejemplo la resolucién
sanitaria, requisito de entrada a los mercados
formales, los cuales los podemos definir
como aquellos que tienen totalmente
integradas las practicas que aseguran calidad
e inocuidad alimentaria.

EL CONTEXTO DE MERCADO PARA
LA ACEITUNA DE MESA SAJADA

Lo primero que debiese conocerse al
incursionar en cualquier negocio, es
conocer el mercado en el cual se insertara
el producto. En este caso, analizaremos
fundamentalmente el mercado doméstico
chileno, pero con atencién a lo que esta
sucediendo en los mercados internacionales.
Esto con la finalidad de tener una
aproximacion a lo que estd sucediendo
en el mercado en el cual se inserta la
aceituna de mesa sajada. En este sentido, es
recomendable partir de la situacién general
a la particular, por ello lograr una visién
de lo que se estd comercializando a nivel
internacional 'y doméstico. Dicha vision
es muy importante para saber si se estd en

sintonia o no con el mercado. Aqui se pueden
presentar varias posibilidades, una que esté
en sintonia tanto desde el punto de vista
del producto como de su precio, lo cual es
Optimo. Otra es que tengamos un producto
de buena calidad y aceptado por el mercado,
pero a un precio mas alto que lo deja fuera
del mercado, frente a lo cual se tendria que
revisar los costos y evaluar si se pueden bajar
para hacer mas competitivo el negocio. Otra
posibilidad es que se tenga un producto no
aceptado por el mercado, pero a un precio
competitivo, lo cual obligaria a mejorar el
producto o salir del mercado. A continuacion
se presentan antecedentes que permiten
tener una vision del mercado.



Mercado internacional de aceitunas de mesa.

Segun reporte 2012 del Consejo Oleicola
Internacional (COIl) , la produccién de
aceituna de mesa es liderada por la Unién
Europea, especificamente aquellos paises
que estan localizados en torno o cerca
de la cuenca del Mediterrdneo (Espana,
Italia, Francia, Grecia, entre otros), y mas
del 88% de la producciéon de la UE la
concentran Espana (72%) y Grecia (16%).
Este conglomerado de paises se situara
en 2012 cerca de las 667 mil toneladas
segun estimaciones del COI, seguido por
Egipto (500 mil toneladas), Turquia (450 mil
toneladas), Argentina (200 mil toneladas),
Siria (165 mil toneladas), Argelia (133 mil
toneladas) y Marruecos (100 mil toneladas),
entre los principales. En Latinoamérica, el
lider es Perd, seguido por Chile con 87 mily
34 mil toneladas, respectivamente.

Los principales importadores son USA (275
mil toneladas), UE (121 mil toneladas),
Brasil, Canadd, Australia y Rusia. En tanto
los principales exportadores coinciden con
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los principales productores, destacando
la UE, Egipto, entre otros. En cuanto a
consumo, los grandes productores son los
principales consumidores. Sin embargo,
como paises consumidores no productores,
y que constituyen interesantes mercados
por ejemplo para Chile, estd USA, Brasil,
Canada, ademas paises de Europa del este y
del Norte, como Alemania, Bélgica, Bulgaria
y Reino Unido.

A continuacién se presentan algunos tipos de
aceituna de mesa que estan en el mercado.
Cémo se evidencia son productos con alta
agregacion de valor y por tanto apuntan a
segmentos mas pequehos.

En este sentido, es importante resaltar que
este tipo de productos por lo general no
presenta una frecuencia de consumo alta,
es por lo general, de caracter ocasional. En
general, son producto que se venden en
formato gourmet (pequefos volumenes
en envases atractivos) y sus precios oscilan
entre los 2 'y 6 dolares.

Una famosa variacion de aceitunas
griegas es el tipo de Kalamata, que utiliza aceitunas
de esta variedad griega. La diferencia es que se hacen
incisiones en la fruta para facilitar el lavado con agua
o salmuera, que procede rapidamente debido al bajo
contenido de oleuropein de la variedad. Las aceitunas
se sumergen en vinagre de vino por uno o dos dias y
son envasadas en salmuera fresca de 6% o de 8% con
trozos de limén. A menudo se agrega aceite de oliva
para formar una pelicula superficial. Estas aceitunas
son altamente calificadas por su sabor. Kalamata es una
denominacion de origen protegida para aceitunas.

1. Para mayor informacién consulte: http://www.internationaloliveoil.org



\ falamata oiive

Aqui se presentan distintos
tipos de agregacion de valor de
aceituna de mesa, destacando los
formatos de envase y la elaboracion de
salsas y aceitunas rellenas.

Otras formas de agregacion
de valor como paté, aceitunas seca
y sajada. También se presenta el
formato de venta a granel, presente en
supermercados.

Aceitunas Kalamata, uno

2 de los principales referentes a nivel

Delphi ; mundial. En este caso de diferentes

sy : paises de origen, USA, Australia y
g Grecia.




Expresion de agregacion
de valor por el lado de la informacion.
Contenidos nutricionales, ambientales
y funcionales. Se destaca el proceso
100% natural, maduracion al sol, no uso
de preservantes y cosechadas a mano.

Agregacion de valor por
envase, nuevos rellenos y paginas web.

Otros atributos como: cierre
ziplock, nuevo envase, ahumado y un
producto untable como “tapenade”
muy consumido en Argentina.

Figura 3. Agregacion de valor de aceituna de mesa a nivel internacional.



Continuando con el contexto de una caracterizacion de los flujos de
mercado, corresponde analizar el comercio  aceitunas de mesa que se envian al exterior
exterior chileno, es decir exportaciones e yde las que se internan al pais.
importaciones. A continuacién se presenta

Comercio exterior de aceitunas de Chile.

Esta seccion incluye los flujos de entrada y valor, lo cual significa en este caso que
y salida de aceitunas desde y a Chile se ha aumentado el valor relativo unitario
con relacién al mundo. En atencién a las en ddélares. No obstante, es necesario ser
aceitunas preparadas (aptas para consumo  cautelosos con este comportamiento, ya
inmediato), en los ultimos 3 afos se ha que el tipo de cambio ha mostrado una
comenzado a abrir la brecha entre volumen  tendencia a la baja en el ultimo tiempo.

4.000.000,0 - 7.000.000,0
k 3.500.000,0 1 6.000.000,0
: =
3.000.000,0
| 5.000.0000 9
o 2.500.000,0 1 =)
s 4.000.0000 &
u:
2.000.000,0 - 3
5 3.000.0000 &
1.500.000,0
a
t 2.000.000,0
1.000.000,0
o
. 500.000,0 1.000.000,0
0,0 0,0

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

e \/plumen en kilogramos netos === Valor en ddlares FOB

Figura 4. Exportaciones de aceituna preparada desde Chile hacia el mundo.
Fuente: Prochile.

A nivel de empresas se evidencia una fuerte  de la cual se puede sefalar que se ha
concentracion de las exportaciones de este  especializado en elaboracion de aceitunas
tipo de aceituna. AGROSEVILLA Ltda.esuna  preparadas, concentrando mas del 90% del
empresalocalizada en laregion de Atacama, mercado de exportacion en valor.



Empresa

AGRO SEVILLA CHILE LIMITADA
RODRIGO TRUFFA S.A.
VALLE DEL NORTE LIMITADA

SOCIEDAD AGROINDUSTRIAL E INMOBILIARIA LOS MAMOROS LTDA.
COMERCIALIZADORA DE PRODUCTOS ARTESANALES SA

S

PATRICIA CONCHA MICKELSEN AGROINDUSTRIAEIRL

SOCIEDAD DE COMERCIO EXTERIOR MEMO LTDA.
SOCIEDAD COMERCIAL INAL Y CIA. LTDA.
CARLOS BRIONES Y COMPANIA LIMITADA

TOTAL

Monto Exportado (Us $)

4.133.309
454.437
182.250

28.000
16.199
6.661
3.496
940
697
50

4.826.038

Cuadro 1. Exportaciones chilenas de aceituna preparada por empresa (2011).

El principal cliente en los ultimos anos
ha sido Australia. En 2012 a la fecha de
cierre del presente informe el valor total
de exportaciones con ese destino habia
superado los 3 millones de dolares,

Pais Ene Feb Mar Abr May
Alemania 0 0 0 0 0
Arabia Saudita 0 267 0 0 486
Australia 389,6 0 741 2098 1074
Brasil 1439 121 209 194 209
Canada 0 512 51,1 0 0
Dinamarca 0 0 0 0 73
EE.UU. 0 0 0 0 0
Espafa 20,1 0 28 0 0
Italia 138 63 453 0 74
Kuwait 0 0 0 0 0
México 0 0 0 85 0
Rep. Checa 0 0 0,9 0 0
Suecia 0 0 0,5 0 0
Terr. britanico en América 0 0,7 0 0 0

TOTAL i
CIFRAS EN MILES DE DOLARES

Fuente: Prochile.

aproximadamente un 10% mas que 2011
como se muestra en el siguiente cuadro.
También han sido importadores relevantes

de estas exportaciones Brasil, Arabia
Saudita e Italia.
Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total
0 0 0 0 0 3,3 0 10,2
486 1533 51,9 0 0 0 78 3584
107,4 2509 216,7 5376 2827 71 4796 2.757,90
20,9 78 44,7 251 251 25,1 81,8 592,5
0 0 0,3 0 0 0,4 0 103
73 0 0 0 0 0 0 73
0 0 6 0 0 0 0 6
0 0 0 0 0 0 0 48,1
74 538 9,1 0 0 1899 2296 736,3
0 424 0 0 0 46 0 88,5
0 0 356 0 0 356 0 115,4
0 0 0 0 0 0 0 0,9
0 0 0 0 0 0 0 0,9
0 0 0 0 0 0 0 0,7
4.826,10

Cuadro 2. Exportaciones chilenas de aceituna preparada por mercado (2011).

Fuente: ODEPA




Durante los ultimos tres afos, se evidencia  valor, lo cual podria reflejar lo poco atractivo
una caida drastica de las exportaciones que se ha convertido este negocio para los
de aceituna en salmuera (producto productores chilenos.

intermedio), tanto en volumen como en
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Figura 5. Exportaciones de aceituna de mesa en salmuera.

Fuente: ODEPA

Como se puede observar practicamente de propiedad de la familia Lombardi, que

dos empresas concentran lamayoriadeeste  son importantes productores del valle de
mercado. Dentro de ellas figuran empresas  Azapa.

Empresa Monto Exportado (Us$)
SANCARS.A. 660.114
LOMBARDI FIORA DEL FABRO RAUL ENRIQUE 317.306
S/l 147.571
LOMBARDI LOMBARDI ALDO ERNESTO ANTONIO 73.946
SOCIEDAD EXPORTADORA OLIVARES DE QUEPU LTDA. 32.495
RODRIGO TRUFFA S.A. 29.814
JORGE E. GALLARDO F. S.A.C. 11.209
LOMBARDI FIORA DEL FABRO GIAN FRANCO 5.400
DAVID RICHARD GRIFFITHS SMALLEY 12
TOTAL 1.277.867

Cuadro 3. Empresas dedicadas a la exportacion de aceitunas en salmuera (2011).
Fuente: elaborado por ODEPA con informacion del Servicio Nacional de Aduanas.



Las exportaciones de aceituna en salmuera,
durante 2012, tienen sus principales
mercados en valor en Venezuela, Estados

Pais

Canada
EE.UU.
Peru
Venezuela

TOTAL

Unidos y Canada. Se evidencia una baja
significativa entre los afos 2012y 2012.

Volumen Valor FOB
(toneladas) (M USS)

42,8 129,7

120,6 208,3

3,3 3,3

31,3 295,6

198,0 636,9

Cuadro 4. Exportaciones de aceituna en salmuera segtin destino
Fuente: elaborado por ODEPA con informacion del Servicio Nacional de Aduanas.

Importaciones de aceitunas hacia Chile.

Las aceitunas internadas a Chile, han
presentado un crecimiento relativamente
sostenido entre los afos 2006 y 2011. En
este sentido, es necesario relevar que en

2011y 2012 se ha estado produciendo una
brecha entre volumen y valor, favoreciendo
a este Ultimo, lo cual en términos nominales
refleja un mejor valor unitario por kilo.
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Figura 6. Importaciones de aceituna de mesa a Chile.
Fuente: ODEPA. Nota: 2012 no considera diciembre.




Las aceitunas aptas para consumo
inmediato, corresponden a una aceituna
de mesa preparada, la cual es un producto
con agregacién de valor y que en el caso
de las importaciones chilenas proviene,
fundamentalmente de Argentina, Espafia y
Perd. Al respecto, durante el testeo a nivel de
supermercado (ver apéndice), se consigna
la presencia de aceitunas argentinas y

Pais

Argentina

EE.UU.

Espana

Francia

Italia

Origen o destino no precisado
Peru

Portugal

Reino Unido

TOTAL

espanolas en diferentes preparaciones vy
presentaciones, no asila peruana.Laaceituna
peruana que viene apta para consumo
inmediato pero con baja agregacion
de valor, en gran medida es comprada
por grandes agroindustrias las cuales la
envasan y la comercializan bajo su marca,
fundamentalmente en sachet plasticos.

Volumen Valor FOB
(toneladas) (M USS)

1.086,2 1.967,1

0,2 2,2

696,7 1.525,2

0,2 5,6

09 4,7

4,9 10,5

654,5 555,5

2,7 8,4

0,0 0,6

2.446,4 4.079,9

Cuadro 5. Procedencia de las importaciones chilenas de aceituna de mesa aptas para

En cierta medida, con los problemas de
escasez, costo de la mano de obra, bajos
niveles de produccién por hectarea, y por
ende, una merma de competitividad, las

consumo inmediato y con agregacion de valor.
Fuente: ProChile.

importaciones de aceituna de mesa en
salmuera han presentado un crecimiento
acelerado en los ultimos 3 afos.
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Figura 7.Importaciones de aceituna de mesa en salmuera.

El principal importador que tiene Chile
de aceituna en salmuera es Per, pais que
presenta costos totales bajos de mano
de obra (es probable que la mano de
obra no sea tan productiva en términos

Pais

Argentina
EE.UU.
Italia

Peru

TOTAL

Fuente: ODEPA

individuales, pero se puede contratar mas
gente), no sélo en este cultivo, sino también
en otros. En este sentido, mas del 95% de
las importaciones provienen de dicho pais.

Volumen Valor FOB
(toneladas) (M USS)

346,0 462,5

0,1 0,2

2,6 9,1

8.500,1 4.757,4

8.848,9 5.229,1

Cuadro 6. Importaciones de aceituna de mesa segun pais de origen.
Fuente: elaborado por ODEPA con informacion del Servicio Nacional de Aduanas. Cifras

Después de tener una vision relativamente
clara del mercado internacional, el tipo
de producto que se esta transando en los
mercados y de los flujos de exportaciones

sujetas a revision por informes de variacion de valor (IVV).

e importaciones chilenos, es importante
conocer aspectos de la produccién nacional
y del mercado doméstico.




Antecedentes del mercado nacional de la

En esta fase es relevante considerar aspectos
relativos a la produccién (lugar, variedades
de olivas, distribucién geogréfica, etc.), a la
comercializaciéon (canales de distribucion
formales fundamentalmente) y a lo que esta
demandando el mercado. En este sentido,
es basico realizar un dimensionamiento del
mercado, tanto por el lado de la oferta, como
por el lado de la demanda.

La heterogeneidad de la produccion de
olivas para aceituna de mesa constituye
uno de los rasgos mas distintivos de este
agronegocio. Segun Sepulveda et al.
(2005) esto podria deberse a tres factores:
1. La aceituna de mesa es un rubro con
una estructura productiva (productores y
procesadores) orientada fundamentalmente
por las preferencias y exigencias del mercado
interno a diferencia de lo ocurrido con otros
rubros donde la dinamica exportadora ha
inducido a una acelerada modernizacién
tecnolégica y de gestion en la cadena.
Sin embargo, en el caso de la aceituna de
mesa este fendmeno ha estado circunscrito
a unas pocas empresas. 2. El mercado
interno es aun poco exigente en materia de
calidad y los niveles de institucionalizacién
de las normas. 3. Las regulaciones en los
distintos canales de comercializacion (a
excepciéon de los supermercados), no
operan adecuadamente. Prueba de esto

aceituna de mesa en Chile.

ultimo es el escaso nimero de resoluciones
sanitarias que poseen aquellos productores
que no exportan (Til-Til y Huasco) y que
comercializan sus productos en el mercado
local y con altos niveles de informalidad .
Segun FIA (2007), la aceituna de mesa es un
producto que en Chile tiene un significativo
posicionamiento histérico, sobre todo en el
Valle de Azapa, en el valle de Huasco y en
la zona norte de Santiago (Til-Til y Lampa).
En términos de evolucién de la superficie
cultivada Sepulveda et al. (2005) sefhalan
que en 1997 la superficie total de olivos en
Chile alcanzaba a las 4.500 hectareas, de las
cuales se estimaba que alrededor de un 60%
a 70% (alrededor de 3.000 ha) se destinaba
a la produccion de aceituna de mesa, siendo
el saldo restante destinado a la produccién
de aceite. Posteriormente en 2007, esta
superficie casi se cuadruplico, llegando a
las 16.500 hectdreas, pero manteniéndose
casi estancada la produccion de olivas
para aceitunas de mesa (Cuadro 1). Segun
estimaciones de la Oficina de Estudios y
Politicas Agrarias (ODEPA) del Ministerio
de Agricultura de Chile, el olivar chileno se
estima en 25.000 hectareas, siendo alrededor
del 20 a 25% destinado a produccién de
olivas para elaboraciéon de aceitunas, o sea
por parte baja unas 5.000 hectareas.

2 Hasta el aflo 2001, operd la norma emitida en el afo 1968, la cual se encontraba ampliamente superada. En el afo 2001
comenzd a regir una nueva norma emitida por el INN (Nch 568.0f2002), en la cual se establece los requisitos de calidad y se aplica a las
aceitunas de mesa que se comercializan en las distintas formas de presentacion. En ella no se establecen los requisitos sanitarios, los
cuales estan contemplados en el Reglamento Sanitario de Alimentos. Comunicacién personal con la Ing. Agrénoma Rebeca Iglesias,
sectorialista de olivos, Oficina de Estudios y Politicas Agrarias (ODEPA) del Ministerio de Agricultura de Chile.



Pais

Region Metropolitana
Provincia de Santiago
Provincia Cordillera
Provincia Chacabuco
Provincia Maipo
Provincia Melipilla
Provincia Talagante
Regidn de Arica y Parinacota
Region Atacama
Provincia Chanaral
Provincia Copiap6
Provincia Huasco

TOTAL PAIS

1997 2007 Var 97/07 (%)
357 1404 293,3
131 6 -2083,3

9 40 3444
295 381 29,2
5 31 520,0

34 869 24559
13 77 492,3
1226 1513 23,4
1779 3326 87,0
7 0,5 -1300,0
577 1651 186,1
1195 1674 40,1
4.497 16520 267,4

Cuadro 7. Superficie cultivada con olivos: Regién Metropolitana, Region de Arica y

Parinacota y Region de Atacama (hectareas).

Fuente: Elaborado por los autores, a partir de Censo Agropecuario 1997 y

En un nivel mas desagregado, en aquellas
zonas con una superficie significativa
se visualiza a nivel regional una mayor
especializaciéon en produccién de olivas para
aceituna de mesa, lo cual se consigna en
las regiones de Arica y Parinacota, Atacama,
Valparaiso y Metropolitana, zonas que tiene
una importante proporcién de superficie

Resultados Preliminares Censo 2007.

destinada a la produccién de olivas para
aceituna (Cuadro 7). En particular, las
aceitunas de mesa que tienen una imagen
reconocida son las del valle de Azapa en la
Region de Parinacota, del valle de Huasco
en la Regién de Atacama y por ultimo la
aceituna de mesa de la zona de Til-Til en la
Region Metropolitana.




Regién

Aricay Parinacota
Tarapaca
Antofagasta
Atacama
Coquimbo
Valparaiso
Metropolitana
O'Higgins
Maule

Bio Bio
Araucania

TOTAL

2007 Destino produccion (%)
Aceitunas Aceite
1513 87,0 13,0
21 100,0 0,0
12 100,0 0,0
3.326 50,0 50,0
2.005 2,0 98,0
1.494 55,0 45,0
1.404 40,0 60,0
2.362 15,0 85,0
3.496 15,0 85,0
813 50,0 50,0
74 99,5 0,5
16.519 35,1 64,9

Cuadro 8. Superficie cultivada y destino de la produccion de olivas en Chile.

Segun PTI Huasco (2006 y 2007), para el
valle de Huasco, las principales brechas
de competitividad para enfrentar el
mercado internacional son: desarrollo de
estrategias de marketing, proteccion de
marca, empaque y coordinacién comercial
y técnica. En consecuencia, es fundamental
poner énfasis en una agregacién de valor,
atendiendo a la comercializacion de las
aceitunas de mesa. Ademas, en el valle del
Huasco es importante citar los trabajos
desarrollados por Tapia e Ibacache (1999),
Tapia et al. (2000), y Tapia y Arancibia (2001)

Fuente: Censo Agropecuario 2007.

quienes han contribuido significativamente
en el mejoramiento de los manejos
agronémicos de los huertos de olivo y el
procesamiento de las olivas del Valle del
Huasco. Asimismo, las posibilidades de
desarrollar o profundizar un elemento
identitario, tendiente a la obtencion de
una denominaciéon de origen, podria ser
un importante atributo de agregacion de
valor en el Valle del Huasco, que es una
localizacion con historia en produccién de
olivas.



Dimensionamiento del mercado doméstico
de aceituna en general y sajada.

Dimensionar el tamafio del mercado en que
se participard, constituye una informacién
muy importante, ya que, permitird saber
si se es pequeno, mediano o grande en
este mercado, siendo esta informacion
fundamental para disefar e implementar
la estrategia comercial que se empleara
para participar en él. En nuestro ejemplo,
productores de aceituna sajada del Valle de
Huasco, el tamano de “planta” o lo que son
capaces de poner a disposicién del mercado
estos productores es sin duda de tamano
pequeno, por lo que desde la perspectiva del
marketing, lo mas recomendable es trabajar
en un estrategia comercial de diferenciacion.
La aceituna de mesa se comercializa en Chile

items

Exportaciones
Importaciones
Produccion total (4 ton/ha; 5.000 has)

Produccion estandarizada (Rendimiento oliva a aceituna: 85%)
Stock (+15% de la producciéon estandarizada)

Consumo aparente total (produccion

por diferentes agentes comerciales, tanto
de orden formal como informal. Para tener
un dimensionamiento del mercado local,
examinaremos las cifras del siguiente cuadro.
Al respecto, existiria un consumo aparente
anual del orden de las 27.850 toneladas, lo
cual quiere decir que hay un mercado de
esa magnitud, es decir es la cantidad que se
ofrece y consume en el mercado, pudiendo
existir algunas diferencias asociadas a la
estimacion de los stocks. No obstante,
es una sefal fundamentada del tamano
aproximado que tendria el mercado y que
hay que considerar a la hora de disefar la
estrategia comercial para incursionar en
dicho mercado.

Toneladas

3.000
11.300
20.000
17.000

2.550
27.850

estandarizada+importaciones-exportaciones +stock)

Cuadro 9. Estimacion del consumo-oferta disponible de aceitunas en el mercado doméstico chileno.

Fuente: Elaboracién propia.




El ejercicio de dimensionamiento de mercado, es importante hacerlo,
por cuanto se pueden conocer cudles son las cantidades que se consumen y
ofrecen en un mercado. Si observamos la cifra del cuadro 11, el mercado estaria
absorbiendo 27.850 toneladas, équé pasa si pretendo ofrecer en este mercado
12 toneladas de aceituna granel por aho? Lo mds probable es que la venda, ya
que es marginal dentro del contexto, ademds es una aceituna con escaso valor,
que es la mas vendida. Si fuese altamente diferenciada, seria mds compleja su
venta, debido a que este tipo de productos se vende en formatos pequenos. En
consecuencia, es muy importante tener esta primera aproximaciéon al tamano

total del mercado.

En este mercado los agentes comerciales
principales son supermercados, ferias libres
- mercados mayoristas, tiendas gourmet,
y la cadena HORECA. Las posibilidades de
agregacion de valor, estan fundamentalmente
ensupermercados, tiendasgourmetyencierta
medida en hoteles y restaurantes. También
estan los agentes comerciales informales, los
cuales en forma significativa hacen conexién
con el comercio mayorista y ferias libres,
como también con los puestos que estan
en los semaforos. A nivel local-regional, se
evidencian agentes comerciales informales
en las calles. En términos generales, hay
excepciones por cierto, la principal diferencia
esta en que el comercio formal tiene como
puerta de entrada la resolucién sanitaria
y otros aspectos que impliquen mayor
aseguramiento de la calidad e inocuidad
de los alimentos. En tanto el comercio
informal, no exige estos requerimientos.
En consecuencia, en un escenario de
desarrollo econémico, lo mas probable
es que se refuercen los canales formales.
Para el caso de pequeinos productores que
quieran integrarse verticalmente hasta la
comercializacion, hoy en dia hay politicas de
supermercado que buscan esta conexion. Los
productos que se visualizan en el mercado
interno, en cuanto a precio, van desde los

580 pesos los 200 gramos hasta los 1999 los
350 gramos. Precios que podrian resistir una
adecuada agregacion de valor atendiendo a
los requerimientos del consumidor moderno
de alimentos. En cuanto a formato, va
desde el granel hasta las latas con abre facil
con aceitunas rellenas o en rodajas. En el
mercado informal, el formato son bolsas de
Y2y 1 kilo, que tienen precios entre los 1.000
y 2.000 pesos por kilo. En consecuencia,
resulta evidente que en este Ultimo mercado
no es precisamente en el que se inserta
este plan. Se inserta en el mercado formal
con agregacién de valor desde moderada
(centrada en calibre y color uniforme
envasado en bolsas con resolucién sanitaria
y por cierto resaltando su origen Huasco)
hasta agregacion de valor alta (centrada en
los atributos mencionados, mas diferentes
tipos de envase, bajo contenido de sal, entre
otros). La aceituna sajada de agregacién
de valor moderada, apunta a canales de
distribucién como supermercado, hoteles,
restaurantes y catering. En tanto la aceituna
sajada de alta agregacién de valor va
dirigida a supermercados que trabajan con
productos diferenciados, tiendas gourmet,
restaurantes de amplia gamay otros agentes
comerciales que comercializan productos de
elevada agregacion de valor.



EL MERCADO META PARA
LA ACEITUNA: CASO DE ACEITUNA
SAJADA DEL VALLE DE HUASCO.

La conexion de un producto con uno o mas
segmentos de mercado es fundamental para
sustentabilidad econdémica de este negocio.
Por lo tanto, cuando se trata de conocer
el mercado hay que hacerlo de la manera
mas especifica posible y atendiendo a los
requerimientos del consumidor final. Amodo
de ejemplo, en la siguiente figura se presenta
una imagen desagregada del mercado, es
decir es una“torta” con porciones de diferente
tamano. En el caso de la aceituna de mesa, si

8,00%

se segmenta por tipo de producto y agente
comercial, el segmento mas grande podria
corresponder a aceituna de mesa que se
vende en formato granel en supermercados
y ferias libres, el segmento del 20% son
aceitunas que se venden en bolsa en
supermercados, las que representan el 8%
podrian ser las aceitunas de Azapa y el 2%
restante podrian ser la aceitunas altamente
diferenciadas, nacionales e importadas pero
rellenas, enlatadas, etc.

2,00%

|

4 Segmentol M Segmento?2

70,00%

MSegmento3 M Segmentod

FIGURA 8 . Segmentacion del Mercado




Como se pudo observar el mercado no es
homogéneo, sino fragmentado, por lo cual
corresponde tomar la decisién de escoger el
mercado meta u objetivo que se abordara.
Acd, las respuestas pueden ser varias.
No obstante, para el caso de pequenos
productores que trabajan en un contexto
de agregacion de valor alta, por ejemplo
elaboraran aceituna de mesa sajada del Valle
del Huasco, en bolsa o en lata o en clumshell,
con bajo contenido de Sodio, en formatos
de 125 y 250 gramos, y con resolucién
sanitaria para abastecer tiendas gourmet de
las regiones de Coquimbo y Metropolitana.
En este caso, seria recomendable participar
del segmento de mercado mas pequenio, el
del 2%, el cual esta definido para productos
diferenciados y también competir con el
de Azapa si el volumen a comercializar lo
permite. También, si se elabora un mayor
volumen se podria incursionar en otros
segmentos de mercado. Finalmente, es
importante considerar que para participar
de mercados mas grandes, es necesario
disponer de inversiones y capital de trabajo
mayores, y también pensar en que este tipo
de segmentos de mercado los productos
son relativamente homogéneos y la forma
de competir estd dada por la bisqueda de
costos mas bajos, lo cual se logra con mas

facilidad cuando se trabaja con tamafos mas
grandes de empresas.

En virtud de lo senalado, se realizd un
levantamiento de informacion y posterior
andlisis para descubrir segmentos de
mercado que pudiesen presentar potencial
promisorio para aceituna de mesa sajada. Entre
septiembre y octubre de 2012 se realiz6 una
encuesta a nivel de consumidor, para evaluar
percepciones, segmentos de mercado
potenciales y preferencias hacia aceituna,
incluida la aceituna sajada del Huasco.
La aplicaciéon de la encuesta se realizd en
la Region Metropolitana, comuna de La
Florida, la cual se caracteriza por ser una
comuna que presenta una distribucién de
estratos socioeconédmicos similar a la Regién
Metropolitana en su conjunto, lo cual nos
concede una cierta representatividad de este
mercado. A continuacién se presentan los
resultados de la encuesta, con énfasis en la
aplicacion a la comercializacion de aceituna
sajada del Valle de Huasco. La muestra
empleada fue relativamente equilibrada en
género, presentd una distribucién etérea
similar a las del conjunto de la poblacion de
la Region Metropolitana. Asimismo fue una
muestra que reunia personas con diferentes
niveles de preparaciéon y en proporciones
significativas.



Género
Hombre
Mujer
Edad
Entre 18y 24
Entre 24y 34
Entre 35y 49
Entre 50y 64
Mas de 64
No contesta
Escolaridad
Basica-media
Técnica
Profesional
No contesta

TOTAL

En cuanto a aspectos descriptivos de
consumo, existe un conocimiento importante
de lo que es una aceituna sajada. Las
personas lo asocian a cortes que se le
hacen al fruto. Una cosa muy importante
es que el Valle del Huasco es conocido por
aceitunas de calidad en forma mayoritaria,
atributo que hay que utilizar, siempre y
cuando se tenga esa calidad, lo cual hace
pensar en una posible Indicacion Geogréfica
o Denominaciéon de Origen, pero hay que
comprobar objetivamente si existe la condicién
de producto Unico, ya sea por la calidad de

Frecuencia Porcentaje
110 46,1
121 50,4

42 18,1
68 29,3
60 25,9
45 19,4
16 6,9

1 )
58 25,0
59 25,4
111 47,8
4 1,7
232 100,0

Cuadro 10. Perfil de la muestra encuestada

su materia prima o por una forma particular
de elaboracion, proceso que también tiene
potencial al tratarse de un producto natural.
La frecuencia predominante de compra
es ocasional, lo cual es muy tipico de los
productos diferenciados. Asimismo una sefal
de volumen de envase la encontramos en las
cantidades que se compran, mayoritariamente,
bajo V2 kilo. Al respecto, esto no es excluyente
de la venta a granel, de hecho es comun ver
la personas en supermercados vy ferias libres
pedir a0 %2 Kg.




Frecuencia Porcentaje

Conoce las aceitunas de mesa SAJADAS?

Si 92 39,7
No 140 60,3
El valle de Huasco es conocido por la produccién de

aceitunas de alta calidad?

Si 137 59,1
No 95 39,9
Cual es la frecuencia de compra de aceituna de mesa?

Ocasional 95 40,9
Mensual 34 14,7
Quincenal 66 28,4
Semanal 36 15,5
No contesta 1 A4
Qué cantidad compra en cada ocasion?

Menos de 4 de kg. 84 36,2
Entre Y2y %2 de kg. 74 31,9
Entre V2a 1 kg. 58 25,0
Mas de 1 kg. 10 4,3
No contesta 6 2,6
Doénde compra? Feria libre

Si 121 52,2
No 111 47,8
Donde compra? Almacén

Si 54 23,3
No 178 A
Dénde compra? Semaforo

Si 30 12,9
No 202 87,1
Doénde compra? Supermercado

Si 146 62,9
No 86 37,1
Doénde compra? Tienda especializada

Si 29 12,5
No 203 87,5
En que formato compra? Granel

Si 164 70,7
No 68 29,3
En que formato compra? Bolsa

Si 156 67,2
No 76 32,8
En que formato compra? Enlatada

Si 58 25,0
No 174 75,0
En que formato compra? Vidrio

Si 31 13,4
No 201 86,6

Cuadro 11. Aspectos descriptivos de compra de aceituna de mesa



En cuanto a envase, se prefiere el granel,
seguido por la bolsa, la lata y el vidrio.
Los principales agentes comerciales
son el supermercado y la feria libre. El
supermercado es el referente del canal
moderno de comercializacién, y en ese
caso esta por encima del 62%, lo cual es
concordante con lo sefalado por Reardon
y Berdegué (2005), quienes plantean que
los supermercados tienen una fuerte

participacion en el comercio detallista de
alimentos. Es importante la figuracion de la
tienda especializada con poco mas de un
12% de participacidn, ya que este agente
comercial es el que puede absorber los
productos de mayor diferenciacion.

Basado en una escala de Lickert de 7

niveles, los atributos que mas se prefieren
al momento de la compra son que estén
disponibles, textura firme, calibre grande,
resolucion sanitaria, precio, que se venda
a granel, informacién nutricional, con y sin
carozo, y en bolsa.

Las actitudes mdas compartidas por los
entrevistados tienen relacion con ver a este
producto como vehiculo de sociabilizacion,
preferencia por el formato granel y envasado,
potencial para la aceituna sajada del Huasco
y lo saludable del producto. También es
compartido el consumo conjunto con
ensaladas, y como producto snack. La
marca comercial y el origen importado son
atributos que no generan en los encuestados
una actitud favorable.




N Media Desv.

Que existan ofertas de aceituna 230 6,1 1,3
Textura firme 230 6,0 1,4
Tamano grande 230 5,9 1,4
Que posea resolucion sanitaria 230 57 1,7
El precio 230 5,6 1,6
Color negro 230 5,4 1,6
Que se venda a granel 230 53 1,8
Que el envase contenga informacién nutricional 230 5,2 1,8
Sin hueso/carozo. 230 5,2 1,8
Con hueso/carozo. 230 5,1 1,8
Producto en bolsa de plastico transparente. 215 5,0 1,6
Color verde 230 49 1,6
Que sea certificado por una organizacion confiable 230 4,9 2,0
Origen Azapa. 230 4,8 1,8
Que el envase sea de maximo 2 Kg. 230 4,7 1,9
Que el envase sea de maximo % Kg. 230 4,7 2,0
Que el envase de bolsa tenga cierre ziplock 230 4,6 2,0
Bajo contenido de sodio 230 4,6 1,9
Color azulado 230 4,5 1,7
Origen Huasco 230 4,4 1,7
Que el envase de lata tenga abre facil 230 4,3 2,2
Variedad del fruto 229 43 1,7
Que sean aceitunas rellenas con pimentén 230 41 2,1
Que la aceituna venga sajada 229 4,0 1,8
Producto envasado en vidrio. 230 3,9 2,0
La marca comercial. 230 3,8 1,8
Diseno etiqueta 230 3,8 1,8
Origen Importado 230 3,7 1,7
Producto enlatado. 230 34 2,1
Que sean aceitunas rellenas con anchoas 230 3,0 2,0

Cuadro 12. Ranking de atributos de aceituna de mesa.



Media Desuv. tip.
La aceituna es un producto de reunién social 572 1,6
Consumo mayoritariamente aceitunas a granel 5,2 1,7
Consumo aceituna a granel y envasadas 51 1,6
Si existieran aceitunas sajadas del valle Huasco Ud. las consumiria 5,0 1,5
Consumo aceitunas de mesa porque son saludables. 5,0 1,4
Consumo aceitunas como snack principalmente 4.8 1,9
Consumo aceitunas en las ensaladas 4.8 1,8
Cuando efectutio reuniones sociales ofrezco aceitunas de Azapa. 4,3 1,9
Consumo aceitunas de mesa envasadas siempre. 3,9 2,1
Cuando efectuo reuniones ofrezco aceitunas rellenas. 3,8 2,0
Las aceitunas negras son mas saludables que las verdes 3,7 1,5
Prefiero las aceitunas de color azulado 3,7 1,9
Consumo siempre aceitunas de la misma marca comercial 3,1 1,8
Cuando efectutio reuniones sociales ofrezco aceitunas importadas. 3,0 1,7

Cuadro 13. Actitudes hacia la aceituna de mesa.

Condensando la informacion para explicar la
calidad que percibe el cliente con relacion a

Mediante la aplicacion de un técnica
multivariada denominada andlisis factorial,
se pudo resumir los aspectos de calidad
de la aceituna de mesa (Cuadro 14) en 6
factores o componentes, los cuales explican
dicha calidad. (KMO= 0,803 y 56,5% de
explicacién de varianza). Estos se describen
a continuacion:

1. C1:Inocuidad/Confianza.Estefactor
representa la informacion, y aspectos que
aporten inocuidad, confianza y comodidad.
Es el factor de mayor peso especifico.

2. C2: Envasado. Factor que explica
en envasado a través del volumen y el
fraccionamiento.

la aceituna de mesa sajada

3. C3: Color / Origen. Factor que se
explica a través de los atributos color y
origen.

4, C4: Proceso / Lata. Factor que se
explica por una agregacidon de valor alta,
atribuible a los diferentes tipo de relleno, que
sea sajada y envase de lata.

5. C5: Textura / Calibre. Factor que se
explica por atributos basicos como textura
firmey calibre grande

6. Cé: Atributos hipotéticos / granel.
Este factor contempla atributos modernos,
como bajo en sodio y variedades de olivas
utilizadas en el proceso.




La segmentacion del mercado en consumidores

Luego se aplicéd otra técnica multivariada
los componentes o factores, el analisis
de conglomerados o cluster, con dicha
técnica se pudo segmentar a la poblacién
en atencién a aspectos de calidad de la
aceituna de mesa (Cuadro 16). Con ello se
logré identificar y caracterizar los siguientes
segmentos.

Segmento 1“Inocuos”.

Valoran positivamente lo concerniente a
atributos de informacién e inocuidad vy
los atributos hipotéticos. Valoran el origen
importado, resultado similar es obtenido
por Mora et al. (2011) en un estudio sobre
aceituna de mesa realizado en Santiago.
El resto de los atributos los valoran
negativamente. Son los consumidores
que mas valoran las aceitunas del Valle
del Huasco como producto de calidad.
Compran volumenes pequeios en su
mayoria. Es un segmento interesante para
los productores del valle de Huasco, ya que
tienen una receptividad positiva hacia el
producto.

de aceituna de mesa

Segmento 2 “Transiciéon”.

Valoran positivamente atributos de color
origen y procesamiento. En sintesis, es un
segmento que tiene algunas similitudes
con el tercero, en términos que reconocen
atributos de agregacién de valor. Son los
gue menos conocen la aceitunas sajadas.
Segmento 3 “Diferenciadores” (Clasicos). Es
el segmento mas grande de todos. Valora
negativamente atributos de inocuidad, ni
atributos hipotéticos. Valora positivamente
todos los demds atributos, calibra grande,
textura firme, color, origen y diferentes tipos
de relleno y aceituna sajada. Es decir valora
los esfuerzos de agregacién de valorylo mas
importante valora el origen del producto
y el proceso de sajado. Finalmente, es un
segmento que presenta caracteristicas
similares a lo reportado por Moskowitz et
al. (2005) quienes efectuaron un estudio
similar en EE.UU. y en el que denomina a
este grupo “Segmento Elaborado” que se
caracteriza por buscar nuevos sabores y
caracteristicas en aceitunas.



Componente

i €2 @G ¢4 G C6

Que el envase contenga informacion nutricional 841

Que sea certificado por un organismo confiable ,837

Que posea resolucion sanitaria ,826

Producto envasado en vidrio. ,565

La marca comercial. ,517

Que el envase de lata tenga abre facil ,506

Diseno etiqueta ,503

Origen Importado ,406

Que el envase sea de maximo % Kg. 776

Que el envase sea de maximo 2 Kg. ,733

Que el envase de bolsa tenga cierre ziplock ,667

Producto en bolsa de plastico transparente. 433

Color negro 431,339

Color azulado ,700

Origen Azapa. 674

Color verde ,633

Origen Huasco ,500

Que sean aceitunas rellenas con pimentén ,783

Que sean aceitunas rellenas con anchoas ,726

Producto enlatado. ,520

Que la aceituna venga sajada ,405

Textura firme ,792
Tamano grande 721

Sin hueso/carozo. 484

Con hueso/carozo. 482
Variedad del fruto ,702
Bajo contenido de sodio 536
Que se venda a granel 472

KMO=0,803 y Varianza total explicada equivalente a 56,5%
Cuadro 14. Dimensiones que explican la calidad de la aceituna



Conglomerado

Inocuos Transicion Diferenciador  Total
(n=55) (n=40) es(n=118)

Informacion/Inocuidad ,61554a -44709b  -,13535b 0,0000
Envasado -21115a -,55148a ,28536b 0,0000
Color/ Origen -91553a ,35469b ,30650b 0,0000
Proceso / Lata -40338a ,38821b ,05642b 0,0000
Textura / Calibre -,10926a -1,34608a ,50723b 0,0000
Atributos hipotéticos / Granel ,58147a  -,16845b  -,21392b 0,0000

Conoce las aceitunas de mesa SAJADAS?

' 41,8% 30,0% 41,5% 39,4%
?_' 58,2% 70,0% 58,5% 60,6%
e El valle de Huasco es conocido por la produccién

de aceitunas de alta calidad?

Si 70,9%a 59,0%b 54,7%b 59,7%
No 29,1%a  41,0%b 45,3%b 40,3%

Cual es la frecuencia de compra de aceituna de mesa?

Ocasional 41,8% 27,5% 44,1% 40,4%
Mensual 10,9% 15,0% 15,3% 14,1%
Quincenal 32,7% 30,0% 29,7% 30,5%
Semanal 14,5% 27,5% 11,0% 15,0%

Qué cantidad compra en cada ocasién?

Menos de % de kg. 34,5% 40,0% 39,8% 38,5%
Entre Yy Y2 de kg. 38,2% 22,5% 35,4% 33,7%
Entre V2a 1 kg. 23,6% 30,0% 23,0% 24,5%
Més de 1 kg. 3,6% 7,5% 1,8% 3,4%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Cuadro 15. Caracterizacion de los segmentos de mercado en funciéon de los
atributos considerados en la compra.

Nota: Letras distintas en misma fila indican existencia de diferencia significativas al 10%. No presencia de letras en misma fila indican
inexistencia de diferencias significativas. Test de Tukey de comparaciones multiples.



Las preferencias hacia la aceituna de mesa.

Para desarrollar esta seccién, se utilizo
una técnica multivariable denominada
andlisis conjunto (Conjoint analysis), la
cual permiti6 evaluar las preferencias
hacia varios productos, y los atributos que
los componen. La forma que se utiliz6 fue
mediante fotografias de las diferentes
aceitunas, las cuales se les mostraban a
los encuestados quienes las calificaban en
una escala de medicién de 1 a 7, siendo el
1 el rechazo al producto y el 7 la aceptacion
del producto. Al respecto, los resultados
sefalan que los segmentos 1y 2 tuvieron
una valoracién positiva hacia la aceituna
del Valle de Huasco. El segmento 3 por la
magnitud del indicador (cercano a cero) fue
mas bien neutro hacia este tipo de atributo.

Elorigen espafol fue valorado negativamente,
pero el valorado mds positivamente por
todos los segmentos fue el origen de Azapa,
lo cual es esperado, ya que los comentarios
de los informantes consultados sefalan a
este origen de aceituna como uno de los

preferidos. Es evidente que hay una imagen
y posicionamiento para esta aceituna. Sin
embargo, los resultados acerca del origen
Huasco fueron buenos también, pero
hay que reforzar la imagen y esto se logra
con tener una producto de calidad en el
mercado, y comunicando sus atributos a
los clientes. El precio mas preferido por los
encuestados fue del orden de los $800 los
200 gramos, e incluso, en los segmentos
2 y 1 se puede avanzar hacia los $900.
Finalmente, el atributo sajado, no fue
preferido por ninguno de los segmentos,
lo mds probable es que esto sea debido a
que en la imagen presentada se observaba
difusamente. Ademads, este sajado le
imprime una mayor uniformidad a la textura
y sabor de la aceituna, lo cual no puede
ser percibido en una fotografia. De hecho,
cuando se dio a degustar a potenciales
clientes y expertos, se detect6 una aceituna
que tenia potencial comercial.




ORIGEN ESPANOL
AZAPA
HUASCO
PRECIO 810
900
990
PROCESO SAJADA
SIN SAJAR
(Constante)
ORIGEN
PRECIO
PROCESO

R de Pearson
Tau de Kendall
Tau de Kendall para reservas

Diferenciadores Transicion Inocuos
-,794 -,628 -,382
,810 ,382 ,252
-016 ,246 ,130
,894 ,372 ,400
-,289 ,087 ,009
-,605 -,460 -,408
-427 -325 -175
427 325 175
5,143 5,267 5,120
37,950 41,544 41,440
38,306 38,102 44,605
23,743 20,354 13,954

Valor Sig. Valor Sig. Valor Sig.

,985  ,000 ,986 ,000 ,950 ,000

,833 001 944,000 ,833  ,001

,000 ,000 ,000

Cuadro 16. Preferencias hacia atributos seleccionados de aceituna de mesa.

Después de los andlisis precedentes acerca
de la busqueda de un mercado especifico
paralaaceitunadelvalle Huasco, esevidente
que existe mercado para esta aceituna, lo
cual se refleja en que hay dos segmentos
que valoran ese origen, los inocuos y en
transicion. Son segmentos relativamente
medianos, si se les compara con el grande
que tiene una marcada preferencia hacia
la aceituna de Azapa (55%). Sin embargo,
en cuanto al atributo “sajado”, se producen
posiciones contradictorias. Sise analiza con
fotografias es rechazado, pero si se analiza
con degustacion, queda claro que tendria

mercado. En consecuencia, esto ultimo
debiese ser considerado para enfrentar el
mercado, ya que es una prueba real, o sea,
el sajado tendria mercado. Dado que este
resultado no es respaldado por la opinién
de la encuesta a nivel de consumidor, la
recomendacién seria apuntar al segmento
denominado “inocuos’, que es el que
manifiesta el menor rechazo frente a este
atributo, ademas, se debiese pensar en no
mas del 25% del mercado consumidor de
este tipo de producto, que es el tamafio de
este segmento.



En la actualidad y a futuro los mercados de productos diferenciados serdn
mds especificos. No es recomendable analizar del mercado de las aceitunas en
general, hay que analizarlo en la forma mds especifica posible, por ejemplo en
mercado de las aceituna rellenas o bien el mercado de la aceituna de Azapa o
Kalamata, ya que todas ellas tienen comportamientos distintos en el mercado.

La evaluaciéon sensorial: una herramienta

bdsica y necesaria como complemento para el
andlisis del mercado, Caso aceituna

sajada de productores del Valle de Huasco.

Con la finalidad de imprimirle realismo al
andlisis del mercado de un producto, son
necesarias las evaluaciones que impliquen
degustaciones, de manera que el potencial
cliente se haga una imagen de atributos
que por lo general no se pueden evaluar al
momento de la compra, ya que se venden
envasados. En el caso de aceituna a granel,
es probable que el vendedor de a degustar
el producto y el comprador complete la
informacion (gusto, aroma, textura, etc.) para
desencadenar la compra. En esta misma
direccién, se analiza la aceituna sajada del
valle de Huasco, producto que se concibe
en alta diferenciacién, es recomendable
para su introduccién en el mercado realizar
degustaciones en el punto de venta. Por
otro lado, en el caso del andlisis previo a la
introduccién del mercado, se requiere y es
necesario, el juicio evaluador del cliente.
Dado que eso no es factible aun, puesto
que el producto no estd desarrollado a
escala comercial, se recomienda realizar una
evaluacion sensorial, de manera de recabar
informacion que nos permita disponer
de recomendaciones de mejoramiento

de atributos del producto, o simplemente
sefalar que el producto no tiene potencial
de mercado. Se recomienda también, aplicar
a la personas que realizan la evaluacién
sensorial un cuestionario que dé respuesta
a aspectos de orden comercial, formato de
venta, disposicion a pagar, volumen, disefio
de envase, rotulado, etiquetado, etc. Conello
se logra tener un juicio evaluador global del
producto, tanto en su dimensién intrinseca
(saboraroma, textura, color), como extrinseca
(envase, rotulado, etiquetado, lugar de venta,
asesoria de vendedor, etc.). En consecuencia,
para desarrollar la evaluacién sensorial se dio
a degustar 6 tipos de aceitunas provenientes
de 6 productores ainformantes calificados, es
decir personas que tenian conocimiento del
producto, ya que lo comercializan o utilizan
frecuentemente. Al respecto sélo dos de
ellos, obtuvieron calificaciones positivas, en
términos de que estos productos pudieran
tener potencial comercial. Ahora bien, una
de las muestras fue destacada por 10 de los
12 informantes, por lo cual ésta se escogid
para enviarla a un anélisis sensorial, lo cual
tuvo un veredicto positivo. Los promedios




por cada uno de los atributos evaluados
por el panel se muestran en el Cuadro 17.
Los promedios que superaron los 7,5 cm de
intensidad, en una escala con un méaximo
de 15 cm, se encuentran dentro de un rango
alto en intensidad. Segun los resultados
obtenidos, el panel en su conjunto
considera que los atributos sensoriales de

Jueces Apariencia Intenaro Acidez
AC 94 12,0 57
CcP 9,9 10,0 09
E 6,3 6,2 3,5
HN 10,3 12,5 5,0
JO 13,7 13,5 1,8
JC 59 10,5 10,0
KU 15,7 10,2 8,5
LC 10,7 10,5 39
MM 10,5 9,5 4,3
NR 7,5 58 9,0
RM 53 39 12,3
TV 12,2 52 4,7
VE 6,0 9,8 7,8
Promedio 9,49 9,20 5,95

apariencia, intensidad aromdtica y textura
presentan una alta intensidad para esta
muestra de aceituna. La misma situacion se
observa para la aceptabilidad, que obtuvo
un promedio de 10,10 cm., es decir fue una
muestra bastante apreciada por el panel en
su conjunto.

Textura Astringencia Amargor Aceptabilidad

8,6 0,6 4,2 10,1
6,1 0,5 3,0 11,6
10,5 9,2 8,8 12,0
8,4 6,4 5,8 93
12,3 2,2 57 11,4
11,6 13,9 13,4 13,4
58 0,5 0,2 4,3
10,6 6,0 7,5 11,8
9,9 5,7 2,5 12,2
5,1 1,3 4,2 39
13,4 1,6 3,2 10,3
56 10,7 11,9 12,0
10,5 3,5 8,6 9,0
9,11 4,78 6,08 10,10

Cuadro 17. Evaluacion sensorial de la aceituna sajada N° 5.

A la luz de los antecedentes expuestos en
el cuadro 19. Se aprecia una aceptabilidad
general del producto, sin embargo, queda

en evidencia, que el producto puede ser
mejorado, dado que la puntuacién es 10,1
y se puede llegar a 15.



LA DEFINICION DEL MODELO DE
NEGOCIOS: EL CASO DE LA ACEITUNA
SAJADA DE PEQUENOS PRODUCTORES

Este aspecto en la comercializacion de
cualquier producto resulta esencial, ya que
constituye la directriz bésica de planificacion
de un negocio. En este sentido, para definir un
modelo de negocio se debe contemplar:

Primero, el nivel de diferenciacion que
tienen el o los productos que se colocaran
en el mercado. Desde productos altamente
diferenciados hasta commodities o genéricos.
Segundo, analizar en que canal de distribucion
formal, y dentro de él, en qué segmento o
segmentos de mercado se colocaran los
productos. Esto tiene implicancia en los niveles
de inversién y en los costos que se requieren.
Es muy distinto participar de un canal de
distribucion con amplia participacion en el
mercado, como por ejemplo una gran cadena
de supermercado o en una tienda de caracter
gourmet. En este sentido, es importante
aclarar que los segmentos de mercado
mas grandes, por tanto los que absorben
mayor cantidad de productos, comercializan
productos de caracter mas genérico o con
baja agregacién de valor. En tanto los canales
de comercializacién que venden productos de
alta agregacion de valor son de tamaifo mas
pequeno. En el caso de la aceituna sajada del
valle de Huasco, se pueden abastecer ambos
canales de distribucion, pero con productos
diferentes, para el canal de alta agregacién de
valor y bajo volumen de venta y participacion
de mercado debiese ofrecerse al mercado
una aceituna de calibre grande, uniforme,

DEL VALLE DE HUASCO.

en envase atractivo y con un etiquetado que
destaque las bondades de esta aceituna.
Para el segmento masivo, ocupar los calibres
mas pequenos, envasar en bolsas de 2 y 1
kilo pero con un buen etiquetado impreso
en bolsa. También abastecer a canal de corte
institucional, como casinos, colegios, servicios
de alimentacién, con un producto envasado
en formato de alta capacidad, bidones de 10,
20y 50 kilos.

En virtud de lo sefalado, es necesario
responder a las siguientes preguntas:

a) ¢Cudl serd la directriz principal de
posicionamiento?

Una de las opciones mas atractivas y
promisorias, es que se produciran aceitunas
sajadas del valle de Huasco de alta calidad
para diferentes segmentos de mercado
formales presente en Chile, con un marcado
énfasis en la identidad local de la produccién
y transformaciéon de la oliva a aceituna
de mesa. En el futuro préximo se espera
incursionar en el mercado de exportacién.
Actualmente la demanda alimentaria
nacional e internacional requiere de calidad e
inocuidad, lo cual implicara levantar sistemas
de aseguramiento de la calidad (ISO, Eurogap,
HCCP) y es probable que en el futuro préximo
se agreguen otros sistemas que permitan
incorporar otros atributos en el producto final,
como por ejemplo, huella hidrica, huella de
carbono, comercio justo o fair trade.
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Figura 9. Modelo de negocios con énfasis en la comercializacion de aceitunas

b) ;Quiénes seran los actores?

Una respuesta a esta interrogante podria
ser que por un lado estén los productores
de aceituna de mesa (produccién primaria,
transformacion y envasados), y por el otro
una comercializadora asociativa, de manera
de reforzar significativamente la parte mas
deficitaria de los pequefos productores
agricolas. En este contexto, a continuacion se
presenta un esquema de los actores de esta
cadena productiva.

) ¢Existird algun grado de integracion vertical
u horizontal?

En concordancia con lo anterior, se presenta
un modelo de negocios que atenderd al
conocimientoylaexperiencia.Enconsecuencia,

para pequeiios productores del valle de Huasco.

existird integracion vertical entre produccion
primaria y transformacién agroindustrial y
envasado. El cual conectard con una unidad
comercial independiente externalizada, que
tendra por funcién comercializar los diferentes
productos elaborados por los pequenos
productores.

El modelo planteado, reconoce en los
productores/transformadores su tradicién
historica. No obstante, también podria existir
la posibilidad de externalizar la transformacién
y poner exigencias para ingreso a planta, tales
como requisitos de calidad de la fruta, lo cual
se puede implementar con un sistema de
control de calidad, que tenga por funciones
monitorear la calidad en campo y antes de
ingreso a planta.



d) ;Desde el punto de vista organizativo
directivo serd un negocio individual o
asociativo?

Al respecto la misién de esta organizacién
de productores consensuada y validada se
expresa en el siguiente parrafo:

“Producir y comercializar asociativamente
aceituna sajada de alta calidad para el
segmento gourmet, la cual mediante un
proceso de elaboracion natural conforme a
un sistema de aseguramiento de la calidad,
respaldado en resoluciones sanitarias y
otras normativas de sus productores, sea
comercializada envasada o a granel en canales
de distribucion formales en localidades de la
region de Atacamay en la region Metropolitana”
Es importante destacar que la figura
asociativa en pequefos productores es
recomendable para incursionar en canales de
distribucion formales de mayores exigencias
en cuanto a volumen, por cuanto posibilita la
generacion de los volumenes demandados.
En general, éstos corresponden a las grandes
cadenas detallistas, asi como las empresas
que ofrecen servicios de alimentacion,
como Central Restaurantes o SODEXO.
También permite acceder a mejores precios
de mercado, ya que se mejora el poder
de negociacion. Asimismo, ese poder de
negociacién sirve para conseguir menores
costos. Por otra parte, permite optar a
mejoramientos tecnoldgicos, comerciales y
financieros, por ejemplo a los proyectos de
fomento (PROFO) de CORFO.

e) ¢Existird externalizacion de contratacién
de servicios?

A veces las empresas no son competitivas en
todos sus ambitos, razén por la cual deben

contratar o comprar servicios o insumos
respectivamente. En el caso de los pequefios
productores de aceituna sajada del Huasco,
se plantea una externalizacion en la funcién
de comercializacion de productos, mediante
la generacién de una nueva figura juridica
que realice la comercializacién, pero bajo
un modelo de gestion profesionalizado, es
decir que cuente con un gerente, secretaria,
personal de apoyo (en caso de ser necesario)
y una localizacién independiente.

f) La calidad, su aseguramiento y otros
atributos que agregan valor

Las empresas modernas del ambito
alimentario, exigen altos estandares de
calidad. En este sentido, los pequefios
productores de aceituna de mesa que
debiesen ser parte del presente modelo
de negocio, requieren de sistemas de
aseguramiento de la calidad y de otros
atributos que los mercados demandan
actualmente y en el futuro, partiendo por la
Resolucién Sanitaria y continuando con las
normativas ISO, HCCP, Eurogap, BPA, BPH,
RSE, entre otras, sise entiendela calidad enun
concepto multifuncional, en el sentido que si
aumento eficiencia, trato adecuadamente a
los trabajadores, etc. se tendrd un producto
de mejor calidad percibida por el cliente.
También existen otros atributos que podrian
implicar el levantamiento de nuevos sistemas
dentro de una empresa y que podrian
agregar valor al producto final, como por
ejemplo: huella de carbono, comercio justo,
entre otros.




Las acciones de gestion que se podrian realizar en un negocio
determinado, se deben llevar a cabo contemplando el uso de herramientas de
gestion como la planificacién, la organizacién de los recursos, la direccién y un
adecuado y oportuno sistema de control de gestion. Esto aportara claridad a la
toma de decision, reducird la incertidumbre y evitard la duplicidad de aplicaciéon
de recursos. En consecuencia, la improvisacion, por lo general no es buena
consejera para el desarrollo de cualquier accién que uno emprenda.

Opciones de productos alternativos con
potencial de mercado en base a aceitunas de mesa

Conlafinalidad de buscarunmejorresultado
econémico de un negocio, se recomienda
buscar otros negocios que pudieran
derivarse del negocio principal, siempre y
cuando aporten positivamente al resultado
econémico del negocio. A continuacion,
revisemos si es posible descubrir algo
nuevo. En cuanto a productos alternativos
derivados de la aceituna de mesa sajada
del valle del Huasco, estaria circunscrito a la
venta de la aceituna sajada de bajo calibre
(calidades segunda y tercera), la cual se
podria comercializar a agroindustria o a
canales de menor exigencia. Sin embargo,
los niveles de competitividad de la aceituna

peruana asociado a costos de mano de obra
bajos, la relacion pulpa/carozo, no permiten
ver con claridad otros negocios derivados
que impliquen otros procesos. En los
canales de menor exigencia en calibre, pero
si formales, se podria colocar, por ejemplo,
en algunos restaurantes, empresas de
catering y almacenes, asi como mayoristas.
Por cierto, hay otro tipo de productos,
como los paté, tapenade, aceitunas secas,
aceitunas en rodajas, que implican procesos
e inversiones nuevas que definitivamente
se alejan del objetivo de este proyecto, pero
pueden ser interesantes de implementar
mas adelante.



CANALES DE DISTRIBUCION Y SU
VINCULACION AL TIPO DE PRODUCTO.

Las oportunidades de negocio actual para
los pequefos productores de aceituna de
mesa del Valle de Huasco, se enmarcan en la
diferenciacion, la cual es aplicada en mayor
o menor grado, dependiendo del canal de

PRODUCTO

Aceituna sajada mercado mayorista

distribucién al cual se pretende acceder. A
continuacién se describen los productos,
canales, y mercado objetivo.

Cuadro 18. Oportunidades de negocio para
la aceituna sajada del Valle de Huasco.

MERCADO OBJETIVO

Producto orientado al mercado interno

mayorista formal, formato de venta en
bidones. En general se plantea como una
opcion para las aceitunas de mesa de mas
bajo calibre. Segmento recomendado:
“transicion”

Aceituna sajada granel
supermercado y catering (bidones)

Producto con diferenciacién moderada, y que
se puede vender en bidones a supermercado

y catering. En el caso de supermercado,
se propone venderlo a granel. Segmento
recomendado: “transicién” e “inocuos”

Aceituna sajada hoteles y
restaurantes (bolsas de 2 y 5 kilos)

Producto similar al anterior pero en formatos
mas pequenos, atendiendo al canal de

comercializacion en el que incursiona (hoteles
y restaurante). Aqui podria haber espacio
incluso para el segmento “diferenciadores’, ya
que en ciertas ocasiones no se hace mencion
al origen geografico de la aceitunas.

Aceituna sajada diferenciada
supermercado y tiendas gourmet

Producto de alta diferenciacion, se propone
envasar la aceituna de mejor calidad y en

envases atractivos con distintos volimenes.
Segmento “inocuos”.



Ademas de los productos actuales, existen
en el mercado una serie de derivados de
la aceituna, mencionados anteriormente,
y que tienen relacibn con pastas de
aceitunas, aceitunas deshidratadas y otras
preparaciones, las cuales evidentemente se

pueden elaborar, pero estratégicamente, se
recomienda centrarse en la comercializacién
de los productos sefialados, pero atendiendo
a las recomendaciones de mejora que se han
realizado en el presente informe.

CONSIDERACIONES PARA LA
SUSTENTABILIDAD DEL NEGOCIO
DE LA ACEITUNA DE MESA.

Los productos en general tienen una vida
limitada en el tiempo, si se considera como
se concibieron inicialmente. Por tal razén
es importante tener claridad acerca de la
evolucion vy las utilidades de un negocio.
Hay una fase“cero”que esladeinvestigacion
y desarrollo que no figura en el gréfico. No
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obstante, el ciclo de vida del producto,
desde que sale al mercado, distingue 4 fases:
introduccion (Fase 1), crecimiento acelerado
(Fase 2), madurez (Fase 3) y declinacion
(Fase 4), las cuales estas delimitadas por las
lineas segmentadas.

Tiempo en semestres

Fase 3

Fase 4

Utilidades

Figura 10. Ventas y utilidades de aceituna de mesa sajada frasco de 125 gramos

(cifras en miles de ddlares).



Lo relevante del ciclo de vida del producto
es su vida limitada, lo cual implica que
cada cierto tiempo hay que ver lo que
estd demandando el mercado y tratar
de incorporarlo al producto para que
“no pase de moda” Si miramos muchos
productos que permanecen largo tiempo
en el mercado, podemos constatar que han
realizado importantes cambios para seguir
en el mercado. Algunos, han incorporado
tecnologia para bajar costos, otros han
levantado sistemas de aseguramiento de
la calidad e inocuidad alimentaria, otros
han cambiado de envases, otros han
mejorado el disefio de etiquetas, otros han
abierto nuevos canales de distribucién
como el electrénico, entre muchas otras
modificaciones mas. Volviendo a analizar
el grafico, queda en evidencia que en la
fase de madurez, en su primer tercio, las
utilidades son maximas, en tanto avanza la
madurez, probablemente con similar nivel
de ventas, las utilidades decrecen, ya que se
debe competir por lo general y eso aumenta
los costos. Finalmente, estd la fase de

declinacién, la cual puede significar la salida
del mercado o bien el rejuvenecimiento.

La primera de ellas, es una decision que
debiese tomarse si el cambio que se
produce es estructural y permanente, y
definitivamente no se puede asumir, ya
sea porque no se tiene conocimiento
o bien porque no hay financiamiento.
Ejemplos de esto hay muchos, lo podemos
visualizar claramente en la industria de
las tecnologias, cuando aparecié el CD
que desplazé rapidamente al disquete. Al
respecto, muchas empresas salieron del
negocio y otras desarrollaron este nuevo
negocio, que no es un rejuvenecimiento, es
definitivamente otro negocio. Por otra parte
el rejuvenecimiento, es una opciéon que se
debiese tomar si el cambio no es tan grande
e implica adaptaciones, imaginemos que la
competencia ha desarrollado una campafa
promocional muy agresiva que me ha
afectado negativamente las ventas, lo cual
tiene un tiempo finito, y cuando expire, lo
mas probable es que comience a recuperar
el nivel de ventas.

VIABILIDAD TECNICA DE LA ELABORACION
DE LA ACEITUNA DE MESA SAJADA.

La factibilidad técnica para desarrollar este
negocio, se consigna en que el producto se
puede desarrollar. El siguiente flujograma
da cuenta de ello e indica paso a paso lo
que debiesen realizar los productores para
elaborar sus productos. En consecuencia,
dado que el producto esencial esta
desarrollado e incluso se ha comercializado,
la factibilidad técnica de llevarlo a cabo
estd comprobada. Al respecto, es necesario

resaltar que el desarrollo de este producto
local ha sido viable, debido a afos de
investigacion del Instituto de Investigaciones
Agropecuarias, en lo que respecta al cultivo
del olivo y la transformacién de la oliva a
aceituna de mesa, generdndose valiosa
informacion acerca de las caracteristicas de
los productores y del apoyo al mejoramiento
de sus negocios.




Figura 11. Diagrama de flujo de aceituna sajada.
Fuente: Verénica Arancibia y Francisco Tapia, INIA Intihuasi.



DESARROLLO ORGANIZACIONAL

DEL NEGOCIO DE LA

ACEITUNA DE MESA SAJADA.

Para desarrollar cualquier negocio es
necesario tener una estructura con
responsables y funciones adecuadamente
definidas. En el contexto de los pequeios
productores del valle del Huasco, se plantea la
creaciéon de una organizacidon que tenga por
funcion la comercializaciéon de sus productos,
dado que los productores conocen el proceso
productivo y de transformacién y por tanto
su falencia es comercial. En este sentido,
debe existir un estdndar de producto final,
para lo cual se ha analizado y consensuado
el proceso agroindustrial y envasado, el cual

deberd contar con un sistema de control
de calidad e inocuidad, que incluya solicitar
analisis a instituciones de investigaciéon que
tengan laboratorios, para hacer andlisis de
residuos por ejemplo, de manera de asegurar
una calidad acorde al mercado del producto.
Finalmente, la empresa de comercializacion
debera generar las ventas de los diferentes
productos. Envirtud de lo expuesto, se plantea
el siguiente organigrama para la ASOCIACION
DE PRODUCTORES DE ACEITUNA DEL VALLE
DE HUASCO:

DIRECTORIO DE

PRODUCTORES
GERENTE
A —
ASISTENTE CONTABLE
S —
SECRETARIA TECNICA

ADMINISTRATIVA

Figura 12. Organigrama inicial propuesto Empresa Aceituna Sajada Huasco




El esquema propuesto precedentemente,
se caracteriza por tener un directorio y una
cantidad de empleados baja, que debiesen
tener las siguientes funciones:

El directorio. Tiene por funcién velar por el
logro de los objetivos de la Asociacién de
Productores de Aceituna de Mesa Sajada
del valle de Huasco, que en este caso es
fundamentalmente comercial.

El Gerente. Tiene la funcion de dar cuenta al
directorio de los resultados de la empresa y
supervisar las acciones técnicas, econémicas,
comerciales de manera que se logre el
objetivo de ventas. Durante el primer afio se

considera media jornada para este cargo.
Secretaria  Administrativa /  Asistente
contable. Su funcion es llevar la contabilidad
de la empresa en forma completa, levantar
balancesy estados de resultados de cada afio
y presentarlos, asi como llevar un registro
de todos los documentos tributarios. En el
futuro se podria separar estas funciones,
pero para iniciar el negocio, una persona con
conocimientos formales de contabilidad y
secretariado podria desempenarse en este
trabajo, por lo menos durante el primer afo,
el cual se contempla en media jornada.

ANALISIS ECONOMICO Y FINANCIERO DEL
AGRONEGOCIO DE LA ACEITUNA SAJADA.

Asi como en los capitulos precedentes se
ha dado un énfasis en tener una lectura
adecuada del mercado y sus actores para
la comercializacion de aceituna de mesa, es
necesario también tener conocimiento de
queloquesevaacomercializarserarentable.
Para ello, basado en el analisis del caso de
aceituna sajada del valle del Huasco, se ha
evaluado econdmicamente la plataforma
comercial que requieren los productores
para la comercializacién de sus aceitunas
sajadas. En este sentido, es importante
sefalar que se ha evaluado el presente
negocio sélo para este tipo de aceituna. Sin

embargo, el rendimiento econémico podria
aumentar significativamente, si a esta
plataforma comercial se le agregaran mas
productos (aceituna corriente, descarozada,
pastas, etc.) para comercializar a través
de ésta. No obstante, es recomendable
que la comercializacion de todos estos
“nuevos productos” se realicen bajo
la misma imagen corporativa. En este
capitulo se abordan aspectos relativos a la
determinacién de costos e ingresos, como
también a la construccion de los flujos de
caja e indicadores de rentabilidad.



Estimacion del potencial de negocio de las

La estimacion del potencial de negocio
se hizo pensando, para el primer afo, en
lo que cada productor podria poner a
disposicion del proyecto, luego, si se atiende
a las recomendaciones, se podria tener un
producto con una evolucién mas acelerada
e incluso considerando que existan nuevos
productores que se sumen a esta iniciativa.
La cifra maxima de elaboracion de aceitunas

Volumen de aceitunas a 1
comercializar

Aceituna sajada mercado
mayorista

2.500,0

Aceituna sajada granel
supermercado y catering
(bidones)

2.500,0

Aceituna sajada
diferenciada
supermercado y tiendas
gourmet

750,0

Aceituna sajada granel
hoteles y restaurantes
(bolsas de 2y 5 kilos)

750,0

TOTAL 6.500,0

alternativas seleccionadas

puede ser sustentada por los productores
iniciales. En todo caso, para tener un orden
de magnitud la cifra comprometida es
marginal en el contexto del total negocio, lo
cual permite desarrollar una estrategia de
diferenciacion, ya que se esta apuntando a
nichos de mercado especificos del segmento
gourmet.

2 3 4 5
7.500,0 15.000,0 18.000,0  21.600,0
7.500,0 15.000,0 18.000,0  21.600,0
2.250,0 4.500,0 6.750,0 8.775,0
2.250,0 4.500,0 6.750,0 8.775,0

19.500,0 39.000,0 49.500,0 59.400,0

Cuadro 19. Estimacion del potencial de negocio para la aceituna sajada en diferentes
canales de distribucion y distintos niveles de agregacion de valor.




A continuacién se presentan las inversiones
necesarias para el desarrollo de un proyecto
asociativo denominado por el momento:
“Asociacion de Productores de Aceituna
Sajada del valle de Huasco” Dicho proyecto
es caracter comercial, considerando una
capacidad de venta inicial del orden de las 6,5
toneladas, para llegar a 59,4 toneladas al afo
5.En este sentido se precisa que los proyectos
de esta naturaleza pueden tener un evolucién
rapida de crecimiento, previo cumplimiento

Detalle de Inversiones y Costos

de las recomendaciones de mejoramiento
técnico y comercial (en el caso de la aceituna
de Huasco la ruta critica considera basico:
calidad, inocuidad y marketing), ya que el
producto en términos generales, tiene una
demanda internalizada en el consumidor
chileno,yaseaporlaviadirectaobienindirecta
(aceituna para empanadas) y respaldada en
forma significativa por los antecedentes de
mercado recopilados y presentados en el
siguiente informe.

Es importante recordar que las inversiones estan referidas a desembolsos
que se deben realizar para materializar un negocio pero no son frecuentes. Por lo
general se sitian temporalmente al inicio del proyecto, por ejemplo, la compra de
una descarozadora de aceitunas. En tanto los costos son desembolsos, en gene-
ral, con una periodicidad definida y frecuente, por ejemplo, el pago de los sueldos
de los trabajadores, la compra de fertilizantes todos los anos, entre otros.

Las inversiones vinculadas a este plan
son de caracter netamente comercial. Se
configura en torno a una plataforma para

Inversiones del negocio

desarrollar negocios en el medio local
primeroy, posteriormente, transitar hacia el
negocio exportador.



items

Habilitacion de oficina comercial y bafio (30m2), $22.000 /m2

Desarrollo y disefio de imagen corporativa (servicios publicista),

Monto

6.660.000,0

3.500.000,0

contempla pagina web, etiquetas, tarjetas, logo corporativo,

pendones, dipticos, entre otros.

Dos computadores (1 laptop y uno fijo)

Equipamiento de oficina (escritorios, estanterias, sillas)

Instalacion de teléfono e internet
Camioneta Fiat Fiorino 1,4

Promocién y publicidad (degustaciones y visitas comerciales de

penetracion de mercado interno)

Asesoria para levantar un proyecto para captar recursos de inversion

y capital de trabajo

TOTAL

1.200.000,0

1.500.000,0

50.000,0

7.366.100,0

5.000.000,0

1.000.000,0

Cuadro 20. Inversiones desarrollo de plataforma comercial para productores de

aceituna sajada del Valle de Huasco.

Costos de produccion de olivas y de
elaboracion de aceituna de mesa de productores
seleccionados del valle de Huasco.

Para tener un referente de costos de
produccién local, se procedié a recopilar
informacion de los productores que
participaron del siguiente estudio. Al

respecto se observan diferentes niveles de
costos entre los productores, por lo que
se ha decido presentar el costo minimo y
maximo.




Costo minimo Costo maximo

Items por haen pesos  porha en pesos
Poda 100.000 200.000
Riego y labores 150.000 180.000
Fertilizantes (incluye guano) 600.000 616.666
Control de malezas 20.000 91.490
Energia-agua (limpieza canales, derechos) 80.000 100.000
Cosecha 300.000 750.000
Costos Totales 1.250.000 1.938.156
Costo medio unitario 312,5 352,4

Cuadro 21.Costos de produccion de olivas (afio 2012).
Fuente: encuesta aplicada a nivel de productor en el contexto del presente estudio.

Del mismo modo y con similar objetivo se construyeron estructuras de costos para el
proceso agroindustrial. Al respecto, se evidencia una mayor dispersiéon de costos.

items Costos minimo Costos maximo

/kg $/kg
Energia 17 45
Agua 26 45
Acido acético 1 7
Soda 7 20
Sal 3 25
Mano de obra 180 220
Material aseo 10 21
Bolsas 11 37
Transporte 50 50
COSTOS TOTALES 305,0 470,0

Cuadro 22. Costos directos de elaboracion de aceituna de mesa (afio 2012).
Fuente: encuesta aplicada a nivel de productor en el contexto del presente estudio
y ajustado en funcion de opinién experta.



Costos y precios para la evaluacion econdmica
de la producciéon de olivas y elaboracion de
aceituna de mesa del valle de Huasco.

La informacion que a continuacién se
presenta esta basada en los costos de los
productores  anteriormente  sefalados
y ajustados segun literatura y opinién
experta. Asimismo, es necesario sefalar
que estos costos pueden tener dispersion
estimada en un 10%, atribuible a costos
sobre o subestimados debido a la escasez
de registros y sistemas de gestion en los
productores. Por otra parte, los precios
utilizados estédn en sintonia con los costos
seflalados. El costo medio entre el minimo
y el maximo es del orden de los $720, costo
que en el caso de la aceituna sajada para
mercado mayorista granel se ha estipulado
en 1000 $/Kg, lo que corresponde a $280
mas por Kg. Ademas, es necesario sefalar
que laliteratura reciente espalda estructuras
de costos de aceituna de mesa del orden
de los $600 /Kg (Cerda, 2012). Ademas, los
costos unitarios se pueden disminuir con

Precios de venta

Aceituna sajada mercado mayorista (menores calibres)
Aceituna sajada granel supermercado y catering (bidones)
Aceituna sajada diferenciada supermercado y tiendas gourmet
Aceituna sajada hoteles y restaurantes (bolsas de 2 y 5 kilos)

mejoramientos en el rendimiento, ya que
estos productores declaran rendimientos
en torno a las 4 a 4,5 toneladas/ hectarea
y se podria escalar a 6 toneladas por
hectérea. El diferencial de $280 y mas en
los productos de mayor diferenciacion, se
ha considerado fundamentalmente para
mejorar la agregacion de valor, que en el
caso de los mercados mayoristas implicaria
un calibre uniformey grande y ademas dejar
$50 /Kg para sistema de aseguramiento de
la calidad (esto se podria reforzar con otros
fondos estatales de fomento a la calidad)
y una cifra similar para arriendo del sitio
de la oficina comercial. En el caso de los
demds productos se ha incrementado
este diferencial, fundamentalmente para
agregacion de valor, teniendo la expresiéon
maxima en la aceituna que se comercializa
en supermercados y tiendas gourmet.

2.350,0
2.700,0
2.950,0
2.750,0

Costos produccion proceso, envasado y transporte por kilo

Aceituna sajada granel mercado mayorista

Aceituna sajada granel supermercado y catering (bidones)
Aceituna sajada hoteles y restaurantes (bolsas de 2y 5 kilos)
Aceituna sajada diferenciada supermercado y tiendas gourmet

1.000,0
1.100,0
1.150,0
1.400,0

Cuadro 23. Precios y costos utilizados en la evaluacion econémica.

Nota: valores sin IVA.




En cuanto a los precios, estos se han fijado
considerando los precios existentes en
el canal moderno de comercializacién
(supermercado), y en opinion de los
entrevistados, pero  superando los
problemas de calidad que actualmente tiene
(color uniforme, calibre uniforme y grande,
menos sal, textura firme y en el caso de alta
diferenciacion mejorar sustancialmente la
presentacion). A nivel de supermercado el
precio minimo es del orden de los $580 los
200 grs. (producto de baja diferenciacion,
envasado solo en bolsa y como marca propia
de supermercado, que no es el nicho para la
aceituna de este proyecto) y el maximo del
orden de los $1.999 los 350 grs. (Argentina).
También se evidencia en supermercados
Tottus aceituna en sachet de 200 grs,,
sefalando en su etiqueta “Huasco” a precios

en torno a los $1.000. En supermercado
Jumbo, la aceituna a granel negra y calibre
grande de Azapa se transa a $1.400 los 250
grs. En ambos casos se esta hablando de
precios equivalentes entrelos $5.000y $6.000
pesos / Kg, lo cual permitiria un margen
atractivo para agentes comerciales formales.
En consecuencia, los precios estimados para
la presente evaluacién, son realistas, tienen
fundamento en el mercado y consideran la
compensacién por una agregacion de valor
bien concebida.

A continuacion se presentan los costos
que generard el proyecto los cuales estidn
asociados a los costos de produccion y de
transformacion a aceituna de mesa y a los
costos de funcionamiento de una oficina
comercial.

4 Ambos costos pueden ser utilizados como referente para asignar pago a productores por parte de la planta agroindustrial



Detalle Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Afno 5

Costos directos de los
productos a comercializar

Aceituna sajada mercado  2.500.000,0 7.500.000,0 15.000.000,0 18.000.000,0 21.600.000,0
mayorista

Aceituna Sajada granel 2.750.000,0 8.250.000,0 16.500.000,0 19.800.000,0 23.760.000,0
supermercado y catering
(bidones)

Aceituna sajada hoteles y 862.500,0 2.587.500,0 5.175.000,0 7.762.500,0 10.091.250,0
restaurantes (bolsas de 2y
5 kilos)

Aceituna sajada 1.050.000,0 3.150.000,0 6.300.000,0 9.450.000,0 12.285.000,0
diferenciada supermercadc
y tiendas gourmet

Subtotal Costos Directos 7.162.500,0 21.487.500,0 42.975.000,0 55.012.500,0 67.736.250,0

Costos indirectos
comercializacion

Gerente comercial 5.500.000,0 10.800.000,0 11.340.000,0 11.907.000,0 12.502.350,0

Secretaria técnicay 2.200.000,0 4.200.000,0 4.410.000,0 4.630.500,0 4.862.025,0
administrativa

Teléfono/energia/agua 240.000,0  504.000,0  529.200,0 555.660,0  583.443,0
Internet 180.000,0  378.000,0  396.9000  416.7450  437.5823
Movilizacién 1.500.000,0 3.450.000,0 3.967.500,0 4.562.625,0 5.247.018,8

SubTotal Costos Indirectos 9.620.000,0 19.332.000,0 20.643.600,0 22.072.530,0 23.632.419,0

Costos Totales 16.782.500,0 40.819.500,0 63.618.600,0 77.085.030,0 91.368.669,0

Cuadro 24 Proyecciones de costos totales del negocio. Valores expresados en pesos.



Consideraciones para la construccion del flujo de caja

Los ingresos por venta de ASOCIACION DE
PRODUCTORES DE ACEITUNA SAJADA DEL
VALLE DE HUASCO empezaran en el sexto
mes del primer afno. Ademads, se considerd
un impuesto de 19% sobre las utilidades
de la empresa. Es asi como en el Cuadro
25, se presenta el flujo de caja proyectado

Detalle
(-) Costos Indirectos
(-) Costos directos

(-) Depreciaciéon

Utilidad antes de -3.227.720,0
impuestos

(-) Impuestos 0,0
Utilidad neta -3.227.720,0
(+) Depreciacion 3.345.220,0
Inversién (activos)  26.276.100,0

Capital de trabajo 5.945.000,0

Recuperacion capital de
trabajo

Valor del proyecto

FLUJODECAJA  -32.221.100,0

3.345.220,0 3.345.220,0

1.241.703,2

3.345.220,0

para el negocio de 5 anos plazo. En ésta
proyecciéon, ademas de la proyeccion
de ingresos y costos, se ha incorporado
informacion adicional relacionada con los
efectos tributarios de la depreciacion, valor
del proyecto y recuperacion del capital de
trabajo del periodo evaluado.

16.900.000,0 50.700.000,0 101.400.000,0 129.375.000,0 159.097.500,0

9.620.000,0 19.332.000,0 20.643.600,0 22.072.530,0 23.632.419,0

7.162.500,0 21.487.500,0 42.975.000,0 55.012.500,0 67.736.250,0

3.345.220,0 3.345.220,0 3.345.220,0

6.535.280,0 34.436.180,0 48.944.750,0 64.383.611,0

6.542.874,2  9.299.502,5 12.232.886,1

5.293.576,8 27.893.305,8 39.645.247,5 52.150.724,9

3.345.220,0 3.345.220,0 3.345.220,0

5.945.000,0

24.000.000,0

117.500,0 8.638.796,8 31.238.525,8 42.990.467,5 55.495.944,9

Cuadro 25. Flujo de caja de proyecto puro asociativo de

productores de aceituna sajada del Valle de Huasco.



Determinacion del capital de trabajo

A continuacion se representa el flujo de a $5.945.000 el cual corresponde al déficit
caja para el primer ano de ejecucién del acumulado maximo que se alcanza durante
proyecto. De acuerdo al flujo acumulado, la el mes 6 de ejecucién del proyecto.
necesidad de capital de trabajo ascenderia

item Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio

Aceituna sajada 250.000,0 250.000,0 250.000,0 250.000,0 250.000,0
mercado mayorista

Aceituna sajada 275.000,0 275.000,0 275.000,0 275.000,0 275.000,0
granel supermercado
y catering (bidones)

Aceituna 86.250,0 86.250,0 86.250,0 86.250,0 86.250,0
sajada hotelesy

restaurantes (bolsas

de 2y 5 kilos)

Aceituna sajada 105.000,0 105.000,0 105.000,0 105.000,0 105.000,0
diferenciada

supermercado y

tiendas gourmet

Costos de
comercializacion

Gerente comercial 550.000,0 550.000,0 550.000,0 550.000,0 550.000,0
Secretaria 220.000,0 220.000,0 220.000,0 220.000,0 220.000,0
Teléfono/energia/ 40.000,0
agua

30.000,0
Internet

250.000,0
Movilizacién
Total de Costos 00 00 1.486.250,0 1.486.250,0 1.486.250,0 1.486.250,0 1.806.250,0
Ingresos 2.816.666,7
Flujo Mensual 00 00 -1.486.250,0-1.486.250,0-1.486.250,0 -1.486.250,0 1.010.416,7
Flujo Acumulado 00 00 -1.486.250,0-2.972.500,0-4.458.750,0 -5.945.000,0 -4.934.583,3

Cuadro 26a. Flujo de caja mensual. Mes 1 a 6 (cifras expresadas en miles de pesos chilenos)



item Agosto Septiembre  Octubre  Noviembre Diciembre

Aceituna sajada 250.000,0 250.000,0 250.000,0 250.000,0 250.000,0
mercado mayorista

Aceituna sajada 275.000,0 275.000,0 275.000,0 275.000,0 275.000,0
granel supermercado
y catering (bidones)

Aceituna 86.250,0 86.250,0 86.250,0 86.250,0 86.250,0
sajada hotelesy

restaurantes (bolsas

de 2y 5 kilos)

Aceituna sajada 105.000,0 105.000,0 105.000,0 105.000,0 105.000,0
diferenciada

supermercado y

tiendas gourmet

Costos de
comercializacion

Gerente comercial 550.000,0 550.000,0 550.000,0 550.000,0 550.000,0
Secretaria 220.000,0 220.000,0 220.000,0 220.000,0 220.000,0
Teléfono/energia/ 40.000,0 40.000,0 40.000,0 40.000,0 40.000,0
agua

Internet 30.000,0 30.000,0 30.000,0 30.000,0 30.000,0
Movilizacion 250.000,0 250.000,0 250.000,0 250.000,0 250.000,0
Total de Costos 1.806.250,0 1.806.250,0 1.806.250,0 1.806.250,0 1.806.250,0
Ingresos 2.816.666,7 2.816.666,7 2.816.666,7 2.816.666,7 2.816.666,7
Flujo Mensual 1.010.416,7 1.010.416,7 1.010.416,7 1.010.416,7 1.010.416,7
Flujo Acumulado -3.924.166,7 -2.913.750,0 -1.903.333,3 -892.916,7 117.500,0

Cuadro 26b. Flujo de caja mensual. Mes 6 a 12 (cifras
expresadas en miles de pesos chilenos) (CONTINUACION).



Los indicadores que se presentan a
continuacion son el resultado de evaluar el
proyecto puro, esto es considerando que

VAN (15%)

VAN (18%)

VAN (20%)
TIR
PRI

Indicadores financieros

el total de la inversion es financiada por el
emprendedor y por lo tanto no considera
un costo financiero.

47.124.315,2
39.527.250,7
34.988.692,9
45,73%
Cuarto Ano

Cuadro 27. Indicadores financieros del negocio (cifras expresadas en miles de pesos chilenos).

La actualizacion de los flujos de caja
proyectados arroja valores positivos a las
distintas tasas de descuento evaluadas, lo
cual indica la viabilidad del negocio desde
el punto de vista econémico. Ademas, la
tasa interna de retorno (TIR) estimada esta
en el rango de las tasas que actualmente

son utilizadas para evaluar proyectos

innovadores de inversiéon las que fluctian
en torno al 30-40%. Finalmente se estima
que el periodo de retorno de la inversién
(PRI) se presenta al final del cuarto afio del
negocio.




A partir del calculo de VAN a una tasa del
18% se realizé el analisis de sensibilidad de
los flujos proyectados para el negocio. En
este sentido se estima, en forma simultanea,
la variacién de las siguientes variables del
negocio:

- 20% de variacion en los precios de
los productos durante los 5 afos.

Numero de variables sensibilizadas
Numero de escenarios posibles

VAN (18%) Promedio (M$ pesos chilenos)
Desviacion estandar (M$ pesos chilenos)

Valor Minimo de VAN (18%) (pesos chilenos)
Valor Maximo de VAN (18%) (pesos chilenos)
Porcentaje de escenarios con rentabilidad negativa

El andlisis de sensibilidad indica que los
flujos proyectados, al ser calculados a una
variacion del 10% en los costos y 20% en los
precios de las variables de importancia para
el negocio, presenta un 10% de escenarios
con VAN (18%) negativos.

Andlisis de sensibilidad

- 10% de variacion en los costos
directos durante los 5 afos.

Los flujos sensibilizados se presentan en el
cuadro 28 como resultado del analisis de
sensibilidad:

8

1.000
39.579.433,0
16.268.435,3
-58.725.296,4
140.482.795,1
10%

No obstante lo anterior, se estima con una
confianza del 95% que el VAN (18%) del
negocio puede fluctuar entre --5.350.810,6
y 84.288.244,9 (lo que incluye las barras en
azul) tal como se muestra en la siguiente
figura.



Probability

0,05
0,04
0,03
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0,01
0,00
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Figura 13. Distribucion de simulacién de 1.000 probables escenarios de rentabilidad del negocio.




Existe evidencia de mercado que podria
justificar la introduccion de aceituna sajada
del valle de Huasco en el mercado. Los
antecedentes recopilados en el mercado
internacional y doméstico dan cuenta de
que existiria un mercado para este tipo de
producto. No obstante, esimportante mejorar
sustancialmente el producto sobre el cual se
desarrollé el presente analisis.

Para asegurar de mayor manera una
comercializacion de aceitunas de mesa,
es importante tener presente que hay
condiciones minimas requeridas por los
distintos agentes comerciales que participan
de esta cadena de valor. Si se opta por
participar en mercados formales, se tendran
que desarrollar una serie de acciones
tendientes a superar los requerimientos
de calidad e inocuidad alimentaria. Una
forma de enfrentar lo anterior podria ser
asociativamente, ya que levantar estos
sistemas de aseguramiento de la calidad
por separado en productores pequefos, es
complejo y dificil de abordar financieramente.
También la asociatividad les puede conceder
mayor capacidad de negociacién, tanto
para vender sus productos en el mercado
como para comprar insumos. Otro aspecto
de la asociatividad es que puede mejorar
las posibilidades de captar financiamiento
externo de tipo publico, ya que hay fondos
que fomentan la asociatividad.

En esta misma direccion, es importante que
si se concreta esta asociatividad sea en un
contexto juridico legal y tributario adecuado.
Esto significa constituir legalmente una nueva
empresa Y realizar la iniciacion de actividades
ante el Servicio de Impuestos Internos.

COMENTARIOS FINALES

Aqui hay un desafio grande en ello, el cual
es comunicar en forma masiva y eficiente
las bondades de la aceituna de mesa sajada
del valle de Huasco, por ello gran parte de
la inversion propuesta estd direccionada al
desarrollo y disefio de imagen corporativa
(servicios publicista), contempla pagina
web, etiquetas, tarjetas, logo corporativo,
pendones, dipticos, entre otros. También
contempla  promociéon y  publicidad
(degustaciones y visitas comerciales de
penetracion de mercado interno). En todos
los aspectos senalados, es relevante contratar
servicios de publicistas y que se realice un
trabajo profesionalizado.

El producto se concibe comounademoderada
a alta diferenciacién y por ello los precios de
venta deben ser necesariamente mayores. En
el caso moderado, la diferenciacion esta dada
por mejorar significativamente, uniformidad
de color, uniformidad de calibre grande,
textura firme. La alta diferenciacion, implica
mayores costos, ya que involucra lo moderado
y ademas, se encarga de nuevos y mejores
formatos de presentacion, como también se
centra en la busqueda del ahorro de tiempo
y comodidad.

Los canales de distribucién recomendados,
previo mejoramiento del producto, son
supermercados en linea gourmet y granel,
catering, hoteles y restaurantes y tiendas
gourmet. Todos ellos canales formales y que
exigen sistemas de aseguramiento de la
calidad, partiendo por la resolucién sanitaria.
Los precios para los productos elegidos,
evidentemente son mas altos ya que implican
mayores costos vinculados a la agregacién
de valor. Ademas, son mas altos atendiendo



a que el consumidor se estima le concedera
valor a los esfuerzos desarrollados, los cuales
estan sustentados sobre la base de opinién
experta, sondeo de mercado y opinién de
consumidores, entre otras. Puede existir una
sub o sobre valoracién vinculada a los envases
en los cuales se venda y a una mejor seleccién
de las aceitunas por calibre, color y textura.
Ademds, se recomienda como estrategia,
hacer esfuerzos por comunicar valor y precios
mas altos que la competencia. Si se va a
vender a precios bajos, que quede explicito
que es descuento hasta agotar stock.

En el orden operativo, para continuar
desarrollando este agronegocio, seria
importante atender a las siguientes

recomendaciones generales:

- La preparacion de los prototipos.
Preparar prototipos de productos con
diferenciacién moderada (bolsas de %4 a 1
kilo de aceitunas sajadas de calibre grande
y uniforme, textura firme y con impreso con
informacion nutricional, cédigo de barras,
logo corporativo vinculando identidad
del producto con el Valle de Huasco,
certificaciones de aseguramiento de calidad
e inocuidad, proceso natural de elaboracién.
En diferenciacién alta, aceituna grande y
uniforme en tamafo y color envasada en
vidrio y bolsas con atractivos disefios en
envases inferiores a medio kilo. Asesorarse
por publicistas experimentados, “no hacer
cosas pensando en que se tiene buen gusto’,
profesionalizar esta accion. Esta accién debe
ser un continuo dentro de las actividades de
una empresa que estd en el negocio de los
alimentos.

- Sensibilizacién de clientes. Desarrollar
actividades de degustacién con potenciales
compradores, por ejemplo, realizar jornadas

a chef y jefes de compra de restaurantes y
hoteles. Otra invitar a la industria de catering.
Otra a las tiendas gourmet. Coordinar y visitar
a los jefes de compra de supermercados,
siempre llevando muestras del producto.

- Penetraciéon de mercado y agendas de
visita comercial. Para los agentes comerciales
sefalados se deben establecer agendas para
penetracién de mercado, en las localizaciones
geogréficas en las cuales estan insertos.

- Negociacién y definicién de margenes. Una
vez presentado el producto e interesado el
cliente, captar el negocio, pero para ello es
necesario tener claro la sefial de costos y las
expectativas de margen de la Asociacion de
Productoresde Aceituna Sajada.En el presente
plan hay una sefal de costo y margen,
vinculado a distintos productos, la cual
considera una participacion entre 20 y 35%
de margen a nivel retail (comercio detallista:
supermercado, tiendas gourmet, hoteles y
restaurantes). Fijar precio, fecha de entrega y
plazo de pago. Actualmente, para negocios
del tipo PYME hay pagos a 30 dias maximo,
para aquellos productores que se integren
verticalmente con la comercializacién.
Finalmente sefalar que es necesario para
realizar cualquier emprendimiento de
negocio como el expuesto en el presente
texto, reunir, sistematizar y analizar la
informacion utilizando herramientas de
gestion. Ello permite tener una vision clara
de lo que se realizard. En este documento se
ha presentado informacion del mercado de
la aceituna de mesa y entregado una serie
de herramientas que permiten tener una
lectura relativamente adecuada del mercado,
recomendaciones de implementacién del
negocio y una valoracién econdémica de la
posible introduccién al mercado doméstico
de la aceituna sajada del Valle de Huasco.
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