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1. INTRODUCCION

En el presente, Chile adolece de una industria nacional fruticola con indicadores de
rentabilidad inferiores a los alcanzados en el transcurso de la segunda mitad de la
década de los afios ochenta. Este fendmeno no deberia impresionar, si se observa
el comportamiento evolutivo de los principales indices macroecondémicos, los cuales
muestran una caida persistente en el tipo de cambio real y un incremento
sistematico en el indice de sueldos y salarios.

Si a lo anterior se agrega el grado de elasticidad "precio-demanda” de estos
productos, junto con el riesgo del sector (consecuencia este, entre otros, de factores
incontrolables tales como el clima y la oferta internacional), es que se esta frente a
un sector que necesita de estrategias comerciales acordes a las actuales exigencias
de mercado, cuyas principales caracteristicas son su alto grado de complejidad y

elevada tasa de cambio.

Chile, con una superficie aproximada de 208.000 hectareas de frutales y con un
mercado interno reducido, es un pais que enfoca su produccién principalmente a la
exportacion. Del total de hectareas, un 11,34% corresponde a plantaciones de palto,
siendo este el frutal de hoja persistente mas importante en términos de superficie y el

tercero en general, luego de la vid de mesa y el manzano (ODEPA, 2000a).

La plantacién de huertos de paltos en Chile se ha venido desarrollando con un
crecimiento casi exponencial en los Ultimos 10 afios, lo que lo ha llevado de 7.665 ha
en 1990 a 18.330 ha en el afio 1998, proyectandose para el afio 2000 un total de
21.000 hay para el afio 2005 un total de 24.550 ha (ORELLA, 1999).



A nivel mundial, en términos de superficie, Chile se ubica en el tercer lugar de los
paises productores de palta, luego de Méjico y Estados Unidos con 93.315 ha y
26.850 ha, respectivamente (MAGDAHL, 1998).

Por otra parte, si se analizan los paises productores de palta en términos de
produccion, Chile se encuentra ubicado en el lugar nimero tres para la temporada
98/99 con 106.731 ton, siendo el principal productor Méjico seguido por Estados
Unidos, con 700.000 ton y 140.000 ton, respectivamente (ORELLA, 1999).

Es necesario hacer notar que en Chile existe aproximadamente un 35% de huertos en
formacién que todavia no entran en produccién comercial, lo que hara en un futuro

proximo aumentar las producciones en cifras significativas.

Del mercado de la palta chilena (temporada 98/99), un 54.7% corresponde a consumo
interno y un 45.3% a exportacion. Este Ultimo se distribuye de la siguiente forma:
Estados Unidos con un 97.37%, América Latina con 2,62% y la Comunidad Europea
con un 0,01% (ORELLA, 1999).

Si bien la demanda de palta, tanto a nivel de mercado interno como externo, ha
permitido que el cultivo de esta especie sea econdmicamente rentable, esta situacion
puede revertirse en cierta medida dada la harta tasa de implantacion de nuevos

huertos y la entrada en produccion de huertos ya establecidos.

Por otra parte, se debe tomar en cuenta un permanente competidor como lo es Méjico
en el mercado de Estados Unidos, el cual solo se ha podido establecer en 19 estados

del noroeste de Estados Unidos producto de restricciones fitosanitarias.



Estos dos ultimos puntos, acompafiados de un importante aumento en la demanda
por productos organicos en Estados Unidos, que alcanza a un 20% anual, en tanto la
oferta de éstos solo aumenta en un 2%, acompafiado de una disposicion a pagar
mejores precios, permite pensar que una forma de consolidar ese mercado es la
produccién de palta organica, la cual no tiene mayores dificultades dado la fitosanidad
de nuestro pais (KERN y RODRIGUEZ, 1997).

Otro de los beneficios posibles de la produccién organica de palto es la apertura de
nuevos mercados como Europa, Medio y Lejano Oriente, los cuales permitiran
incrementar las exportaciones de palta haciendo asi méas sostenible en el tiempo los
precios de esta fruta.

En Chile, en el afio 1999, existian 344,5 ha de frutales organicos de las cuales 18,5
correspondian a huertos de palto, encontrandose distribuidas en la V Region y
Metropolitana con 2,5 y 16 ha, respectivamente (RODRIGUEZ, MORA y RODRIGO,
1999).

Esta cifra debiese aumentar ostensiblemente en los préximos afios, dado la existencia
de una cantidad considerable de huertos en transicion a organico. Sin embargo, si se
compara con paises como Argentina o incluso como Pert o Solivia, Chile se
encuentra bastante retrasado en lo que respecta a produccién organica.

Es asi como en Chile todavia no se ha legislado adecuadamente sobre lo que es
produccion organica existiendo s6lo dos normas dictadas por el Instituto Nacional de
Normalizacion: la norma Nch 2439 of 1999, la cual hace referencia a la produccion,
elaboracion, etiqguetado y comercializaciéon de alimentos producidos organicamente, y
la norma Nch 2079 of 1999, la cual se refiere a los requisitos que deben cumplir los



organismos de certificacion de sistemas de produccion, procesamiento, transporte y

almacenamiento de productos organicos.

En definitiva, el sector fruticola y en especial la industria de la palta en Chile, se
encuentra en un momento de decision en donde si se desea mantener las actuales
rentabilidades serd necesario la participaciéon del Estado, pero en especial la de las
empresas a fin de determinar la forma de reducir el riesgo no sistematico por medio

de la diversificacion de inversiones.

11. Hipétesis:

El hecho de que la palta de produccion organica responda a un proceso de
diferenciacion de producto, permite que se desarrolle un nuevo producto con
potencialidad para satisfacer nuevos mercados, produciendo asi un efecto de
diversificacion comercial, que, en definitiva, facilitara la disminucion del riego no

sistematico de esta industria.



1.2. Objetivos:

1.2.1. Objetivos generales:

Proyectar las perspectivas econémicas del cultivo del palto organico, en comparacion
con las del cultivo de palto convencional, en el contexto de la globalizacion y

mercados futuros.

1.2.2. Objetivos especificos:

Definir potenciales mercados objetivo para la industria de la palta, pero
fundamentalmente para palta organica.

Determinar el rango de competitividad existente, ademas de evaluar las fuentes de
ventaja competitivas de la industria chilena de parta organica y convencional en el

mercado externo.

Determinar la expansion del mercado en funcion de volimenes plantados y como este
fendmeno incidira en los precios y en el potencial de tamafio de mercado externo de

palta organica y convencional.

Calcular los indicadores financieros de evaluacion tanto, para el cultivo de palta

convencional como para el cultivo de palta organica, para su posterior comparacion.



2. REVISION BIBLIOGRAFICA 2.1.

Agricultura organica:

La agricultura orgénica se define como un sistema integral de produccién
agropecuaria basado en practicas de manejo ecoldgico, cuyo objetivo principal es
alcanzar una productividad sostenida sobre la base de la conservaciéon y/o
recuperacion de los recursos naturales, y que restringe el uso de productos de

origen quimico sintético (INN, 1999).

La agricultura organica es un sistema de produccion y de manejos ecoldgicos que
tiende a promover y aumentar la biodiversidad, los ciclos biolégicos y la actividad
biologica del suelo. Esta actividad se basa en el ingreso minimo de agentes
externos al sistema y en practicas que restauran y mantienen la armonia ecoldgica
(NOSB, 1995).

La agricultura organica es una tecnologia de produccion agricola y de generacion de
alimentos, con una sélida fundamentacién ecolégica, implicando un respeto
irrestricto al derecho a la vida de todos los seres y al desarrollo y conservacion de
los recursos naturales, buscandose que la rentabilidad econémica deba sustentarse
sobre la base de asegurar la proteccién y el mejoramiento de los recursos naturales
y ambientales, asi como del desarrollo humano con solidaridad y equidad social
(CRISTI, 1999).



Las principales directrices de la produccion organica son e! uso de materiales y
practicas que aumenten el balance ecolégico de los sistemas naturales e integren

partes del sistema agricola dentro del medio ecoldgico (NOSB, 1995).

El principal objetivo de la agricultura organica es optimizar la salud y productividad
de la vida en el suelo, plantas, animales y personas como comunidades
interdependientes (NOSB, 1995).

El criterio implicado en una agricultura sustentable puede ser resumido en una
palabra: "permanencia”. Esto significa adoptar técnicas de mantencién indefinida de
la fertilidad del suelo, utilizando solamente recursos renovables que no contaminen
si no que favorezcan la actividad biol6gica dentro de la tierra y dentro de toda la
cadena alimenticia (GEIER, 1998).

La agricultura organica excluye el uso total de agroquimicos sintéticos, ya sean
fertilizantes, reguladores de crecimiento, herbicidas, insecticidas o aditivos para la

produccién agropecuaria (CRISTI, 1999).

Las practicas de agricultura organica no aseguran un producto completamente libre
de residuos; sin embargo, los manejos utilizados minimizan la contaminacion del

aire, suelo y agua (NOSB, 1995).

Los problemas con pesticidas persisten, mas de 25 millones de trabajadores
agricolas, en el mundo han sufrido intoxicacion en los ultimos afios, es por esto que
se hace imprescindible cambiar las actuales practicas agricolas (GEIER, 1998).



Los pesticidas sintetizados quimicamente han causado grandes problemas sociales
y ambientales. En Alemania, se aplican anualmente cerca de 30.000 toneladas de
pesticidas. Un reciente estudio revela que el dafio anual por la utilizacion de
pesticidas quimicos para la sociedad sobrepasa los 300 millones DM. Aun en un
pais desarrollado como éste, donde los trabajadores agricolas son educados
cuidadosamente en el manejo de pesticidas, existen sobre 8 millones DM en gastos
por intoxicacion al afio. Los costos mas altos son los incurridos en el monitoreo de
agua para la bebida donde se utilizan mas de 64 millones DM (GEIER, 1998).

En Europa, los efectos dafiinos provocados por el consumo de alimentos
contaminados con plaguicidas estan produciendo preocupaciones del mismo nivel
gue las generadas por enfermedades ocasionadas por el consumo de productos de
dudosa procedencia como salmonella, E. coli y BSE (Mal de las vacas locas)
(RIETCHIE, CAMPBELL y SIVAK, 2000).

Chile posee diversas ventajas para la produccién organica destacandose un clima
mediterraneo; presencia de barreras naturales, las cuales limitan el acceso de
plagas y enfermedades; produccion en época de contra estacion de los paises del
Hemisferio Norte; apertura a grandes mercados internacionales que demandan
productos libres de pesticidas, ademas de un prestigio como pais exportador de
fruta que es necesario incrementar (KERN y RODRIGUEZ, 1997).

Para poder certificar una fruta como orgénica, el huerto debe estar, al menos, 36

meses sometido a las condiciones de produccién organica establecidas (INN, 1999).

En Chile, existen actualmente dos organizaciones que certifican productos
organicos; PROA y CCO. La existencia de certificadores locales es fundamental



para el desarrollo de la industria organica, ademas de tener un costo menor a que Si
la certificaciéon es hecha por una empresa extranjera (VAUPEL y HALLER, 1999).

Agricultores, procesadores y comerciantes de alimentos organicos deben estar
adheridos a pardmetros que mantienen la integridad del producto agricola organico
(NOSB, 1995).

La produccién agricola organica en Chile demuestra problemas importantes en
materia de gestion y servicios, fundamentalmente debido a su escaso desarrollo
como agronegocio formal. La mayoria de estos problemas son percibidos a nivel de
productores asi como a nivel institucional. De tal manera que son recurrentes los
problemas en la comercializacion de los productos, en su certificacién, en el
abastecimiento de insumos organicos, en la capacitacion e informacion técnica, en
el financiamiento y en la disponibilidad de mano de obra, entre otros (RODRIGUEZ,
MORA y RODRIGO, 1999).

En Chile, ha existido un fuerte crecimiento en lo que respecta a la produccion
organica, siendo los principales cultivos praderas naturales para la produccién
organica de miel, rosa mosqueta, frambuesa, hierbas medicinales, esparragos y
manzanas. En menor grado, también existe produccién de ciruelas, ajo, cerezas,
frutillas, arandanos, semillas de maiz, leche y miel. En el futuro, se estima un fuerte
crecimiento en uvas de mesa organicas, palta, kiwi y vino organico (USDA, 1999).

La produccién organica pronto sobrepasara ampliamente la produccién
convencional. Los agricultores no seran forzados a dejar de utilizar pesticidas, pero
el poder del mercado y la demanda de los consumidores sera el soporte para la



agricultura organica. La agricultura organica ha crecido y seguira creciendo mas alla

de cualquier expectativa (GEIER, 1998).

2.2. Palto organico:

En términos técnicos, para la produccion de palto orgénico, en el caso de la
fertilizacion, es posible utilizar guano, el cual aporta una gran cantidad de nitrégeno
junto con fdsforo y potasio, ademas de materia organica. Esta ultima, favorece la
aireacion del suelo e incrementa su biologia. Es posible también utilizar como
fertilizante roca fosforica, caliche, coberturas de leguminosas, ademéas de toda la
gama de fertilizantes organicos (KERN y RODRIGUEZ, 1997).

El control preventivo de Phytophtora cinnamomi puede realizarse mediante la
utilizacién de portainjertos que entreguen cierta resistencia como Duke y Barr Duke.
También es conveniente evitar los excesos de agua, a modo de no predisponer las
raices a un ataque de hongo. El control curativo es posible realizarlo con
Trichoderma harzianum aplicado a nivel de cuello o bien inyectado al suelo, siendo

bastante efectivo con tan sélo una aplicacion al afio (KERN y RODRIGUEZ, 1997).

El ataque de arafita del palto (Ologonychus yothersi) y de escama blanca
(Aspidiotus nerii) puede ser controlado con jabones neutros, en tanto que la
conchuela negra del olivo (Saissetia o/eae) puede combatirse con aceites mas jabon
neutro aplicado sobre el estado ninfal de la plaga (KERN y RODRIGUEZ, 1997).

El control de malezas se debe hacer mediante una de las siguientes medidas o una
combinacion de ellas: utilizacion de rastras azadones o arado (evitando el



rompimiento de raices), corte y control térmico, recubrimiento con mulch organicos
como paja, rastrojos o bien coberturas vivas y/o pastoreo animal (INN, 1999).

Esta tendencia a la produccion organica se esté replicando en Chile, donde se ha
producido una situacion curiosa: los productores estan tendiendo fuertemente hacia
lo organico y los investigadores y asesores no se han preparado en entregar la
asistencia técnica necesaria, se esta contra el tiempo. Tampoco hay insumos que
permitan tender a una produccién organica de palta, aunque se trata de un tema
cuya demanda es muy superior a la oferta. Se cree que habrd un gran
fortalecimiento de este tipo de produccion, y quienes quieran dedicarse a ella
tendrian muy buenas posibilidades comerciales (LOPEZ, 1999).

2.3. Mercado Organico:

En el mundo existen sobre 130 paises que elaboran productos organicos
certificados en cantidades comerciales, incluyendo 30 paises del Africa, 30 paises
de Asia, 20 de América Central y el Caribe, 10 de Sudamérica, 5 en Oceania, la
mayoria de los paises en Europa como también Estados Unidos y Canada
(KORTBECH-OLESEN, 2000).

El hecho de que Dinamarca pretenda eliminar totalmente la utilizacion de pesticidas
para el afio 2010, que Estados Unidos proyecte que su mercado organico crecera
a US$ 47 billones para el afio 2006 y que tanto Japon como Reino Unido tengan
predicciones de aumento sostenido en el consumo de productos organicos, indica
gue el mercado organico es un nicho emergente y muy atractivo (TAIT-JAMIESON,
1999).



Los mayores productores organicos son Australia, Italia, Estados Unidos, Alemania
y Argentina con 5.293.723 ha, 958.687 ha; 900.000 ha; 452.279 ha y 380.000 ha de
produccién, respectivamente. Por su parte, Chile se encuentra en el lugar nUmero
48 con 2.700 ha de produccion organica (WILLER y YUSSEFI, 2000).

El mercado organico mundial se encuentra en crecimiento, es asi como en algunos
paises alcanza el 50% anual. En 10 afios, se espera que el mercado organico
supere los US$ 100 billones, teniendo el mayor crecimiento Estados Unidos y
Japon. Esto explica que ya grandes corporaciones como Nestlé, Sandoz,
McDonald's y Swiss Air estan utilizando productos organicos (GEIER, 1998).

El mercado organico mundial tiene un crecimiento anual del 35%, excediendo hoy
los US$ 14 billones. Los paises de mayor importancia son Estados Unidos, Japén y
Europa, en general. El consumo per cepita sobrepasa los US$ 21 en paises como
Alemania y Estados Unidos. Por otro lado, el promedio de sobreprecio para los
productos organicos alcanza el 35%, siendo en Estados Unidos alrededor de 10 a
un 20% (RIETCHIE, CAMPBELL y SIVAK, 2000).

Nadie puede negar que el mercado organico esta en crecimiento y que ciertamente
esto representa una gran oportunidad de negocio. Es asi como en Alemania existen
méas de 8.000 predios organicos; en Suiza mas del 7 % de los agricultores son
productores organicos; en Austria existen mas de 20.000 predios organicos y en
Italia sobre 40.000 predios. Algo similar sucede en paises como Uganda y México
donde existen alrededor de 7.000 y 10.000 pequefios granjeros organicos,
respectivamente (GEIER, 2000).



La Unién Europea es el mercado mas grande del mundo con ventas de alimentos
organicos que sumaron mas de 5 billones de ddlares en el afio 1997, seguidos de
Estados Unidos y Japdn. Dentro de Europa, los mercados mas importantes son
Alemania, con ventas superiores a los 1,8 billones de doélares; Francia con US$ 720
millones, Reino Unido sobre los US$ 450 millones; Suiza y Holanda ambos sobre
los US$ 350 millones; Dinamarca sobre los US$ 300 millones; Austria sobre US$
225 millones y Suecia con ventas sobre los US$ 110 millones. También Italia es un
mercado importante con ventas superiores a US$ 720 millones, pero casi
Unicamente de produccion domeéstica (ITC, 1999a).

En Europa, existe por parte del estado, una politica de subvencion a la agricultura
organica, siendo esta en Austria del orden del 10%; en Alemania del 2%; en lItalia
del 5,7%; en Dinamarca del 3,6%; en Francia del 0,7%; en Reino Unido del 1% y en
Polonia del 0,3%. En la mayoria de estos paises, la importacion de productos
organicos es muchisimo mas relevante que la exportacion. Por ejemplo, Reino
Unido importa cerca del 70% de los alimentos organicos, mientras que Dinamarca,
Polonia, Eslovenia y Espafia, al tener un mercado organico interno pequefio, deben
exportar sus productos, siendo el destino méas comun para éstos Europa (RIETCHIE,
CAMPBELL y SIVAK, 2000).

En paises de Europa, donde los productos organicos son vendidos directamente en
supermercados, el tamafio y participacion de mercado de estos es mas grande que
en paises donde la distribucidon de estos productos esta a cargo de tiendas
especializadas. Por otra parte, la existencia de un logotipo nacional para productos
organicos también es un factor influyente (WILLER y YUSSEFI, 2000).

El mercado organico en los Estados Unidos alcanza los US$ 3 billones y espera

verse duplicado en los proximos dos afios (GREIER, 1999).



En Estados Unidos, el 62% de las ventas de productos organicos se realizan en
tiendas naturistas, un 31% se realiza en hyper y supermercados y un 7% en clubes.
Por otra parte, un 12% de los compradores norteamericanos se considera
naturalista y se inclina por productos organicos (ITC, 1999b).

Para poder exportar cualquier producto organico a los Estados Unidos, la empresa
certificadora local tiene que encontrarse acreditada por el USDA, el cual la evaluara
con los mismos criterios que cualquiera certificadora norteamericana. Los productos
importados deberan cumplir con los requerimientos del Programa Nacional Organico
(NOP) (USDA, 2000).

En Asia, Japdn es el mayor importador de productos organicos y su mercado esta
evaluado en mas US$1 billon, siendo muy atractivo para la exportacién, tanto por su
tamafio como por el sobreprecio promedio que en esa nacion tienen los productos
organicos, siendo este Ultimo entre un 20 a un 50% superior al precio alcanzado por
el mismo producto convencional (WILLER y YUSSEFI, 2000).

La mayoria de los paises de América Latina y el Caribe han desarrollado un sector
agricola organico, el cual se caracteriza por ser muy heterogéneo en su tecnologia.
Los paises con mayor hectareaje y desarrollo en agricultura organica son Argentina,
México, y Brasil, pero también paises como Solivia, Republica Dominicana y
Guatemala son importantes (KORTBECH-OLESEN, 2000).

En general, en estos paises, la mayor parte de la produccién organica se encuentra
enfocada a la exportacion, siendo los productos como la cafia de azucar, cacao,



café, algoddn, frutas tropicales y subtropicales, granos, mate, aceite de oliva,
hierbas medicinales, especias, té, vino y miel los mas transados (ITC, 1999a).

En Latinoamérica, la mayoria de los paises no tienen leyes para la produccion
organica, aunque hoy muchos de estos estdn empezando a legislar, a fin de
estimular la produccion y exportacion de estos productos. Argentina, en 1994,
estableci6 una reglamentacién para la produccion organica, encontrandose hoy
completamente en linea con las exigencias europeas (WILLER y YUSSEFI, 2000).

El mercado de los productos organicos representa una interesante oportunidad de
negocio para los paises en desarrollo. En los proximos afos, las ventas de estos
productos aumentarian de un 1 %, actual participacion, a un 10 % del total de las

ventas de alimentos del mercado global (ITC, 1999a).

Los paises en desarrollo producen una gran gama de productos organicos y muchos
de éstos son exportados exitosamente. No cabe duda que la exportacién de estos
productos es una gran oportunidad para estos paises, los que se enfrentan a tres
problemas fundamentales que deben superar: la certificacion, la pericia técnica y la
inteligencia comercial. La certificacion es fundamental para la comercializacion de
los productos bajo el rétulo de organico. Por otra parte, los paises en desarrollo
tienen escaso conocimiento en manejos organicos técnicos y, por ultimo, existe una
carencia de informacién de mercado, como lo es el hecho de no saber qué
productos son los mas demandados, como se comercializan, qué canales de
distribucion hay y cuél de aquellos escoger, quiénes son los competidores, como se

accede al mercado y qué posibilidades de financiamiento existen (ITC, 1999a).



Todavia el mercado de los alimentos organicos es pequefio, en vias de crecimiento,
y es justamente hoy cuando se encuentran las oportunidades para buscar nuevos
nichos. La oportunidad para Chile de capitalizar y aumentar las exportaciones de
este tipo de productos es excelente (MUCHNIK, 1999).

Argentina, siendo el quinto productor organico mas grande del mundo, exporta el
70% de su produccion principalmente a Europa, mientras que el otro 30% es
comercializada en el mercado interno, en supermercados como Jumbo, Norte y
Carrefour, asi como en tiendas naturistas o tiendas de comida saludable. En
general, el mercado interno de Argentina se encuentra en crecimiento gracias a los
esfuerzos que se han hecho por desarrollarlo (ITC, 1999a).

Chile no ha desarrollado un nicho de mercado organico, existiendo en Santiago sélo
unas pocas tiendas especializadas. A pesar de esto, se espera que pronto los
supermercados comercialicen este tipo de productos (ITC, 1999a).

El potencial de Chile, tanto para la produccién como para la exportacion de
productos organicos, es significativo. Tiene las caracteristicas para desarrollar una
produccién organica, pues su pertenencia al Hemisferio Sur ofrece una diversidad
de productos, y, ademdas, posee buenas condiciones fitosanitarias
(AGRONEGOCIOS, 2000).

La industria organica en Chile esta fundamentalmente enfocada hacia la venta de
sus productos al mercado exportador y, actualmente, no existe un mercado nacional
significativo para estos productos. Sin embargo, los agricultores se beneficiarian con
esta opcién adicional de vender sus productos dentro de mercados chilenos. Un



mercado nacional bien desarrollado puede ofrecer una demanda estable para sus
productos (VAUPEL y HALLER, 1999).

Las exportaciones chilenas de productos organicos durante la temporada 1997/98
alcanzaron los US$ 2,6 millones, siendo los mercados mas importantes Estados
Unidos, con frambuesas y esparragos, hierbas y uvas de mesa para Japén y hierbas

medicinales para Europa (USDA, 1999).

A nivel mundial, los consumidores tienen tres motivaciones fundamentales que los
impulsan a la compra de alimentos organicos, las cuales estan referidas al hecho de
gue estos productos son inocuos al ambiente, a lo sano y saludable que estos son y
al hecho de ser un alimento seguro. No Obstante, muchos consumidores asocian
los productos organicos como de mejor gusto y de mayor frescura. Por otro lado,
para algunos compradores lo mas importante que estos entregan, es el bienestar de
los animales, la salud de los trabajadores agricolas y el hecho de generar fuente de
empleo para comunidades de bajos recursos (RIETCHIE, CAMPBELL y SIVAK,
2000).

A su vez, los consumidores europeos tienen como primera prioridad el hecho de ser
productos no contaminantes con el medio, es asi como los consumidores alemanes
buscan informacion sobre manejos del cultivo, insumos vy tipo de energia utilizados,
ademas de la manipulacién en el empacado y en la venta al por menor. En
contraste a los europeos, los consumidores neocelandeses, al igual que los
britanicos y norteamericanos, estan mucho mas interesados en los beneficios que
los productos organicos entregan a su salud y a la de su familia, esto explica el
explosivo crecimiento en la demanda por alimentos organicos para bebés
(RIETCHIE, CAMPBELL y SIVAK, 2000).



La mitad de los consumidores organicos europeos son ocasionales y no tienen claro
el concepto de "producto organico" atribuyéndole a éstos una garantia de calidad
higiénica. La otra mitad (consumidores habituales) se caracteriza por una gran
conciencia social (KLONSKY, 1999).

Para el 80% de los consumidores organicos japoneses las principales razones
porque eligen estos alimentos son la seguridad y la calidad (RIETCHIE, CAMPBELL
y SIVAK, 2000).

Estudios recientes realizados en Reino Unido revelan que un 30% de los
consumidores organicos consumen este tipo de alimentos porque garantizan estar
libres de ingenieria genética (RIETCHIE, CAMPBELL y SIVAK, 2000).

Debido a que, por lo general, los alimentos organicos tienen un sobreprecio, los
consumidores organicos son preferentemente gente de clase media-alta a alta,
usualmente muy educados y preferentemente jovenes o con nifios, siendo en el
altimo caso, consumidores de comida organica para bebé (RIETCHIE, CAMPBELL y
SIVAK, 2000).

La creciente demanda por lo organico ha sido acompafiada por un crecimiento y
cambio en la estructura de mercado. En los ultimos afos, se ha observado un
importante crecimiento en el tamafio y en el nUmero de empresas involucradas en el
transporte, en la elaboracion, en la venta al por mayor y al por menor de los
productos orgénicos. Los canales de comercializacion de los productos organicos
estan muy alejados y son muy diferentes de los canales de comercializacion de los
productos convencionales, aunque hoy existe una gran superposicion entre ellos, ya



gue a los canales de distribuciéon convencionales, se les agreg6é una linea de
productos organicos (VAUPEL y HALLER, 1999).

El escaso desarrollo de la actividad comercial en Chile constituye, a la vez, causa y
consecuencia de una incipiente evolucion de la comercializacion de los productos
organicos, lo que se constata mayormente en el mercado interno. De tal manera,
gran parte de la dindmica productiva nacional se vincula con las exportaciones, area
en que el negocio ofrece mayor rentabilidad. En este contexto, las sefiales que
definen la mezcla comercial para la agricultura organica nacional provienen de las
exigencias de consumidores foraneos, informados y con "cultura organica"
(RODRIGUEZ, MORA y RODRIGO, 1999).

2.4 Mercado de la palta:

La mayor oferta de palta que se debiese dar en los proximos afios, tanto en el
mercado interno como en el externo, generara menores retornos, lo que acarreara
como consecuencia un desaceleramiento en la tasa de plantacion de este frutal
(MAGDHAL, 1998).

Estados Unidos es el mayor importador de palta chilena, correspondiendo este
alrededor del 97% de la exportacion total chilena. Es por esto que tanto productores
como exportadores intentan de alguna forma diversificar el mercado. Debido a que
la palta mejicana puede entrar al mercado de Estados Unidos entre los meses de
noviembre y febrero, la estrategia de Chile ha sido exportar antes de noviembre,
sumado a una fuerte campafa de promocion tanto para el mercado interno como
para Argentina. Para esto los productores contribuyen con US$ 0,1 por kilo
exportado (USDA, 1998).



Es necesario desarrollar el mercado de la palta, a fin de enfrentar con éxito
problemas de sobre oferta de este producto tan rentable en la actualidad (SILVA,
1999).

EL consumo percépita de palta a nivel mundial es ain bajo en comparacion a otros
productos, pero en los mercados en que estd presente es de gusto masivo. Ello
indica que hay un gran potencial para desarrollar. En este contexto Chile, se ha ido
perfilando lentamente en el mercado internacional, como el tercer productor mundial
de palta Hass (CERDA, 1999).

Incluso en Chile, el consumo per capita no supera los 3,5 kg por persona, lo que

para un pais productor es considerado bajo (HENNICKE, 2000).

En el mundo, existen grandes nuevos mercados para la palta, y la Unica forma de
desarrollarlos es manteniendo una oferta constante a lo largo del afio, es por esto
gue Chile debe complementarse con el resto de los paises exportadores de palta
(CERDA, 1999).

La conversion de las plantaciones nuevas de paltos convencionales hacia un
sistema de produccién organico, representa una alternativa muy interesante para la
apertura de nuevos mercados de exportacion, que absorban las mayores cosechas
de paltas esperadas a futuro (KERN y RODRIGUEZ, 1997).

Actualmente, existen solicitudes concretas de palta organica desde Japén como de

Estados Unidos y Holanda, pero para satisfacerlas es necesario realizar un proceso



de conversion de huertos manejados convencionalmente a un manejo organico
(KERN y RODRIGUEZ, 1997).



3. MATERIALES Y METODOS

3.1. Metodologia andlisis de la situacion:

Con el tipo de analisis propuesto en este taller, es posible identificar los principales
problemas y oportunidades que se pueden utilizar para dirigir una seleccion de
estrategias y programas de marketing en funcién del objetivo planteado.

El enfoque que se ha escogido para el desarrollo y aplicacién de esta metodologia es
del tipo descriptivo, a fin de proporcionar una fotografia exacta en funcion de los

aspectos relevantes del ambiente de mercado

La metodologia para el analisis de situacion se estructura de la siguiente manera:

- Andlisis del mercado: en particular se hara énfasis en el estudio del problema de

identificar posibles mercados objetivo.

- Andlisis competitivo: como, en general, todo mercado objetivo tiene mas de un
oferente, se estudiaran las principales fuentes de competencia, la naturaleza e
intensidad de la competencia en el tiempo y, se evaluaran las fortalezas y
debilidades relativas a la industria de la palta chilena, tanto convencional como

organica.



- Medicibn del mercado: permitira estimar, fundamentalmente, el tamafio del
mercado meta y su prondstico de ventas.

- Andlisis de rentabilidad: este estudio enfatizara en la evaluacion de la rentabilidad,
en funcion de las ventas y los gastos involucrados en el proceso de

comercializacion.

3.1.1. Andlisis de mercado:

3.1.1.1. Estructura de mercado:

Se describe el mercado en funcion de: necesidad genérica (comer), clase de producto

(fruta y verdura), forma (palta), subforma (variedad) y marca (pais de origen).

3.1.1.2 Definicion del mercado relevante:

- Se analiza en términos de limites amplios, tanto para mercado interno como
mercado externo, ya que la palta cabe en la categoria de forma o subforma de

producto.

En este nivel de analisis, la demanda de palta organica y palta convencional, se vera

afectada en funcion de las siguientes condiciones:



- Los cambios en las regulaciones gubernamentales: regulacién y proteccion
ambiental, ademas de restriccion de insumos quimicos.

- Alta tasa de cambio tecnolégico: los paises en desarrollo se encuentran en
permanente busqueda de nuevos productos y nuevas tecnologias, obligando al
sector agricola a actuar en forma anticipada a los cambios en el mercado.

- Cambios economicos: globalizacion, producto de la eliminacion de fronteras,
traspasando las exigencias politicas, econdmicas, tecnoldgicas y sociales a
sectores e industrias regionales.

- Forma de producto: las ganancias se encuentran a nivel de forma de producto,
Mas que por marca.

Dada la definicion del mercado relevante en términos amplios, se abordara esta
variable en funcion de la demanda primaria (demanda genérica). En consecuencia se
estudiara la:

a) ldentificacion del comprador:

- Caracteristicas del consumidor: las describe en funcién de su localizacién,
demografia y estilo de vida.



- Centros de compra: establece quiénes estan involucrados en el proceso de compra

y cdmo se comportan en la cadena de comercializacion.

b) Disposicién de compra (descripcidn de la percepcién que tiene el comprador sobre
la utilidad del producto) :

- Comportamiento del consumo de palta a través del desarrollo de un nuevo
producto o producto mejorado (palta organica).

- Problemas de uso existentes o percepcién de estos.

- Compatibilidad de los atributos del producto con las experiencias de consumo

(conocimiento del producto).

- Riesgos percibidos en la compra de la forma del producto.

¢) Capacidad de compra:

Describe el comportamiento del consumo en funcién de la elasticidad precio de la

demanda, del tamafio del producto y de la plaza de este.



. Se define en términos de limites restringidos para competencia entre paises, en
el mercado externo. Dado el supuesto de una existencia de rivalidad a nivel de marca
pais, esto llevara a un analisis de demanda selectiva (demanda por marcas).

Analizar la demanda selectiva permite comprender como los consumidores eligen la

marca pais.

Para este analisis, serd indispensable estudiar los procesos de decision del

consumidor y los atributos determinantes que el producto debe tener.

a) Procesos de decision: se determinara intentado responder las siguientes
interrogantes: ¢Qué tan amplia es la busqueda de informacion por parte del
comprador?, ¢Qué fuentes de informacién usan los consumidores? y finalmente

¢Buscan los compradores informacion acerca de las caracteristicas de marca pais?

b) Atributos determinantes:

Permiten establecer cuales son los beneficios esperados por los compradores y

cuales atributos de producto se consideran que suministran estos beneficios.

3.1.1.3. Definicién del segmento de mercado:

. Segmentacion de la demanda primaria: este procedimiento determina los grupos
homogéneos de consumidores, respecto los atributos determinantes de la forma de



producto. Se analizara si puede suceder que un segmento de la poblacién esté
dispuesto a pagar un precio superior por una palta organica u otro segmento (tercera
edad) esté dispuesto a consumir una mayor cantidad de palta producto de su alto

contenido en aceite insaturado.

- Segmentacién de la demanda selectiva: evalla si existe en el mercado
internacional grupos homogéneos de consumidores que basen su decisién de compra
en atributos determinantes que ellos perciban en los paises de origen (diferenciacion

de marca pais).

3.1.1.4. Identificacion de los potenciales mercados objetivos

Si el andlisis de mercado indica que existe oportunidad de incrementar la disposicion
0 capacidad de compra de la forma o clase del producto, entonces se puede

considerar que existen potenciales mercados objetivos insatisfechos.

Pero es posible que ese mercado objetivo no pueda ser satisfecho por la industria de

la palta chilena. Para ello es necesario conocer lo siguiente:

- Capacidad de los competidores

- Evaluacion por parte de los consumidores de la oferta nacional versus oferta de

los competidores.



- Tamafo y posibilidad de crecimiento de este mercado.

- Costos implicados en la satisfaccion de las necesidades del mercado.

- Evaluacion de los costos respecto al beneficio esperado de las ventas.

3.1.2 Andlisis competitivo:

Una vez definido el mercado objetivo o mercado meta, se procedera al analisis
competitivo, tanto para mercado interno como mercado extremo.

Para determinar la intensidad competitiva de las cinco fuerzas participantes en el
sector, se utilizard la metodologia propuesta por PORTER (1979), la cual permitira
determinar la intensidad competitiva entre los actuales competidores; la amenaza de
nuevos participantes; la amenaza de productos sustitutos y el poder de negociacion
de proveedores y consumidores( Anexo 1).

Paralelo al estudio anterior, se efectuara un andlisis de FODA cuyas fortalezas y
debilidades se estudiaran considerando las variables propuestas por KINNEAR y
TAYLOR (1997), correspondiendo éste al escrutinio interno de la industria. Con
posterioridad, se analizaran las oportunidades y amenazas (escrutinio externo) que se

perciben en el entorno.



Cabe destacar que para el desarrollo de este Ultimo, en una primera etapa, seran
consultadas las principales fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas a
informantes calificados a fin de estructurar un andlisis FODA. Este sera sometido a la
metodologia propuesta por MOODY (1985) que tiene como fin, mediante una
encuesta a informantes calificados, enumerar de una forma cuantitativa los factores
cualitativos de acuerdo a su orden de importancia relativa o prioridad, sin sesgos y sin
necesidad de comparar mas de dos factores en un momento dado.

Los factores deben ser escritos en una matriz tanto en sus columnas como en las filas
asignandole a cada uno el mismo namero de fila y columna (Anexo 2 y 3). Como
siguiente paso, se comparan los factores de la fila namero uno con todas las
columnas menos la nimero uno asignandole el valor "1" si el factor de la fila tiene una
mayor importancia relativa que el factor de la columna o un valor "O" si sucede lo
contrario. La misma metodologia se realiza con el resto de las filas.

Una vez comparados todos los factores entre si se procede a la suma del total de
casilleros de cada fila siendo este valor el que indicara la importancia relativa del

factor; es decir, a mayor total, mayor importancia relativa del factor.

Cabe destacar que en la matriz son comparadas dos veces una misma variable con

otra, debiendo ser estas concordantes.

La metodologia propuesta por MOODY (1985) no sustituye el buen juicio que debe

utilizar el informante calificado para comparar las dos opciones.



3.1.3. Medicién del mercado:

Este procedimiento hace uso de dos tipos basicos de medicién de mercado:

- Pronéstico de venta:

Para el desarrollo del presente andlisis se hara uso de herramientas de estadistica
descriptiva, que permitan relacionar las siguientes variables:

Superficie plantada

Produccién

Demanda

Precios

- Potencial de mercado:

El presente analisis se realizara tomando en cuenta las herramientas de estadistica
descriptiva que permitan relacionar:
Volumen de ventas (volimenes transados)

Demanda

3.1.4. Andlisis de rentabilidad:

Este procedimiento permite proyectar los flujos de caja, tanto para la produccion de

palta organica como para la produccion de palta tradicional.



Con posterioridad, entrega una comparacién entre los indicadores financieros VAN,
TIR, IVAN, PRIy la sensibilizacion de los mismos.

3.2. Materiales:

3.2.1. Fuentes primarias

Como fuentes primarias, se utilizaran en el presente analisis entrevistas personales
semiestructuradas (Anexo 4), ademas de un analisis FODA (Anexo 2 y 3) realizadas

a los siguientes informantes calificados:

Sr. Juan Andrés Ferrari Ingeniero  Agrénomo, encargado de Mercado

exportadora Agricom

Sr. Gerardo Aldunate Ingeniero Agrénomo, exportadora Propal
Sr. Marcelo Pruzzo Encargado de Mercado Nacional exportadora Propal
Sr. Eduardo Pizagali Ingeniero Agrénomo, jefe departamento técnico

exportadora Cabilfrut y asesor de frutales organicos

Sr. Carlos Meza Productor organico y asesor de frutales organicos

Sr. Rene Barros Ingeniero Agrénomo, asesor de frutales organicos

Sr. Jorge Jorquera Ingeniero Agrénomo, asesor de frutales organicos

Sr. Juan Pablo Infante Ingeniero Agrénomo, productor de palta organica

Sr. Arturo Leiva Ingeniero Agrénomo, productor de palta organica

Sr. Franco Pruzzo Ingeniero Agrénomo, productor de palta convencional
Sr. Renzo Canepa Ingeniero Agrénomo fundo "Las Cruzadas"

Sr. Andrés Silva Ingeniero Agrénomo, Asesor comercial de Agro

empresas



Sr. Alejandro de Kartzow

Sr. Carlos Ramirez

Sr. Jaime Rodriguez

Sra. Begoiia Parra

3.2.2. Fuentes secundarias:

Ingeniero Agronomo, docente Facultad de Agronomia,
Universidad Catdlica de Valparaiso

Ingeniero Agrénomo, docente de la Facultad de
Agronomia de la Universidad Catodlica de Valparaiso
Ingeniero Agronomo, docente de la Facultad de
Agronomia de la Universidad de Chile y gerente
certificadora PROA

Ingeniero Agronomo, investigacion Facultad de
Agronomia, Universidad Catélica de Valparaiso

Como fuentes de informacion secundaria se utilizaran fuentes bibliograficas de las

siguientes Instituciones:

International Trade Centre (ITC),United States Department of Agriculture (USDA),
Corporacion de Fomento de la Produccion (Giren CORFO),International Federation
of Organic Agriculture Movementes (1FOAM), Oficina de Estudios y Politicas
Agrarias (ODEPA), Stiftung Okologie und Landbau (SOEL) e Instituto Nacional de

Normalizacion (INN).



4. PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

4.1. Analisis de mercado:

Como base para el desarrollo de este analisis, se utilizaron encuestas
semiestructuradas a informantes calificados, cuyos resultados se detallan desde el
Anexo 5 al 22.

Los cuadros que se observan a continuacion corresponden al resultado de las
opiniones vertidas por catorce informantes calificados respecto a cada variable
sometida a analisis. Como cada informante puede entregar una 0 mas opiniones por
variable, esto obliga a realizar un andlisis de frecuencia relativa en el cual no es
posible la suma de porcentajes, pero si la clasificacion en orden de importancia de las
distintas opiniones en funcion de su frecuencia relativa obtenida.

4.1.1. Estructura de mercado:

Como ya se definio, la estructura de mercado se describe de la siguiente forma:
necesidad genérica ; el hecho de comer, la clase de producto es una fruta, su forma
es la palta, su subforma es la variedad Hass organica o Hass convencional y su
marca, existente solo en el mercado externo, es la palta con su pais de origen.



4.1.2. Definicion del mercado relevante:

4.1.2.1. Definicién del mercado relevante interno en términos de limites amplios:

a) Identificacion del comprador:

Caracteristicas del consumidor:

Palta orgénica: el 57,1% de los informantes calificados coincidido en que el
consumidor de este producto es chileno de nivel socioeconémico alto. Un 28,6%
opin6 que no existe consumidor de palta organica en Chile. Finalmente, un 21,4%
sefialé que los consumidores de este tipo de palta poseen caracteristicas naturistas
y que ademas cuidan su salud (Cuadro 1),

CUADRO 1. Caracteristicas del consumidor de palta organica en el mercado interno

|s0pi Hidn Frecuencia de Frecuencia
i - e Tes Ty opitiones . relativa |
!;_Chiléno de nivel socioecondmico alto 8 - 57,1%
Noexiste _ 4 288% |
|Habitos naturistas / cuida su salud 3 21,4%
Extranjero_ 2 143%
‘fﬁ[éc_;iéé mente no existe 2 14,3%
{Muy culto 2 14.3%
(Chileno que ha vivido afuera del pais 1 7.1%
Curioso - 1 1%
[Dispuesto a pagar un sobreprecio 1 71% |
Busca calidad ) 1 ERA




Palta convencional: un 50% de los encuestados afirmé que los consumidores de
palta convencional son de un nivel socioeconémico medio-alto y, un 28,6% opin6
gue son de nivel socioeconomico alto (Cuadro 2).

CUADRO 2. Caracteristicas del consumidor de palta convencional en el mercado

interno

Opinen _, B
r[\_ljy(_ei§_(_3__0j9_econémico medio-alto 7 50,0%
Nivel socioeconémico alto = 4 _286%
Todo tipo de consumidor o 2 14,3% |
Sensible al precio o 2 14,3%
[Busca valor nutritivo 1. 7%
Cuida su salud - 1 71% |
Mujer 1. 7%

Centros de compra:

Palta orgéanica: el supermercado de barrio alto obtuvo la mayor frecuencia de
opinion (42,9%) entre los informantes calificados. Un 28,6% sefiald que no existen
centros de compra para este tipo de producto. Cabe destacar que el 21,4% de los
informantes coincidié en que los centros de compra se remiten a supermercados y
un 14,3% opiné a que estan en tiendas especializadas (Cuadro 3).

Esto se asemeja a lo sefialado por ITC (1999a), donde comenta que en Chile solo
existen unas pocas tiendas especializadas en Santiago, pero que pronto se espera
gue algunos supermercados del barrio alto comiencen a comercializar estos
productos.



CUADRO 3. Centros de compra en el mercado interno para palta organica

Opinion L el
Supermercado (barrio alto) 6 - 429%
No existen 4 28,6%
|Supermercado L 3 214% |
Tienda especializada 2 14,3% |

Palta convencional: las dos principales preferencias de opinién de los informantes

corresponden a supermercado y ferias con un 85,7% y 64,3%, respectivamente

(Cuadro 4).

CUADRO 4. Centros de compra en el mercado interno para palta convencional

Opirtién | Frecuenciade Frecuencia |
s B | opiniones relativa |
Supermercado 12 ~ 857% !
Feia _. g 54.3%
Muchos lugares; todas partes 2 14,3% |
_I_\iq__[é_sbonde 2 143%
Tienda egpecializada 1 7,1%

Mercado mayorista 1 7,1%




b) Disposicién de compra:

Utilidad del producto para el consumidor:

Palta organica: el 64,3% de los informantes sefialé que la utilidad percibida por el
consumidor nacional tiene relacion con lo sano del producto y la salud que éste
otorga. Por otra parte, un 28,6% de los encuestados opiné que no hay demanda
(Cuadro 5).

CUADRO 5. Utilidad del producto para el consumidor de palta organica en el
mercado interno

e F i i
e |
Sanoyosad o e43% |
No hay demanda _ TR S 4 286% |
Seguridad 2 143%
Sin residuos quimicos 2 143% |
Poca disposicion 1 71%
Gusto y/o sabor S 1 7,1% 1
:I-'?frq;_e__gg_él_medio ambiente 1 71% |
Buena calidad 1 1%

Palta convencional: en este tipo de palta, la principal preferencia sefialada en las
opiniones de los informantes calificados apuntan al sabor y gusto buscado por los

consumidores con un 57,1% (Cuadro 6).



CUADRO 6. Utilidad del producto para el consumidor de palta convencional en el
mercado interno

[N F i cuencia |
Opinisn . | gt obbiics - rowtvs |
Sabor y/o gusto 8 57.1% |
Precio 3 214% |
Sano y/o salud 2 14 3%

[fTradicon = 1 %
Valor nutricional 1 7%
Buena calidad 1 7% |

c) Capacidad de compra:

Comportamiento de consumo en funcion de la elasticidad precio demanda.

Palta orgénica: cabe destacar que el 35,7% de los informantes sefial6 no conocer
este comportamiento. El 28,5% cree que este comportamiento es elastico y un 7,1%
gue es semi elastico y muy elastico ( Cuadro 7).

CUADRO 7. Comportamiento de consumo en funcién de la elasticidad precio
demanda en el mercado interno para palta organica

zat recuencia de  Frecuencia
Upiion : : e Fj:_optijr:og'es relativa
INo conoce - 5 35,7% }
Elasca 4 _ 288% |
25% de sobre precio 2 143%
Semielastica 1 1% |
Muy elastica _ 1. 7%
Baja adn 1. 7%




Palta convencional: la gran mayoria de los informantes coincidi6 en que el
comportamiento de consumo es muy elastico a elastico con un 42,9% y 35,7% de

las preferencias de opinién, respectivamente(Cuadro 8).

CUADRO 8. Comportamiento de consumo en funcién de la elasticidad precio
demanda en el mercado interno para palta convencional

ke anes s
Muy elastica : 6  429% |
Elastica 5 357%
Semielastca 2 143%
Baja aun_ N I AT

4.1.2.2. Definicién del mercado relevante externo en términos de limites amplios:

a) ldentificacién del comprador: Caracteristicas del consumidor:

Palta organica: mas de la mitad (57,1%) de los informantes calificados coincidieron
en que el consumidor de palta organica de este mercado es culto. Con posterioridad
destacan caracteristicas como nivel socioeconémico alto y naturista preocupado por
su salud ambos con un 35,7% (Cuadro 9).



CUADRO 9. Caracteristicas de! consumidor de palta organica en el mercado externo

omnen e e |
Culto 8 57,1%
Nivel socioecondmico alto 5 35,7% |
Busca producto sano (naturismo) (cuida su salud) 5 357% |
Clase media 2 14,3%
Filosofia de consumo distinta 1 7,1%
Nivel socioeconémico medio-alto 1 7,1%
Paga un sobreprecio 1 A
Profesional B 1 7,1%
Deportista 1 7,1%
Busca calidad 1 7,1% ]

Palta convencional: como principal caracteristica del consumidor de palta
convencional en el mercado externo, los informantes coincidieron en sus opiniones
en un 50% en que el consumidor es de origen latino. En segunda importancia en las
preferencias de los informantes, se destaca el nivel socioeconémico medio-alto con
un 28,6% (Cuadro 10).

CUADRO 10. Caracteristicas del consumidor de palta convencicnal en el mercado

externo
x IFrecuenciade Frecuencia
Opinion | opiniones relativa
Latino 7 50,0%

Nivel socioeconémico medio-alto
Sensible al precio -

4 28,6%
2

Todo tipo de consumidor 2 14,3%
1
1
1

Consumidor comun y corriente

Nivel s_ocioecoqémico alto
Busca__:;alud




Centros de compra:

Palta organica: la mayoria de los informantes (mas del 64,3%) sefialé que los centros
de compra se hallan en supermercados; supermercados y tiendas especializadas
(Cuadro 11). En el Anexo 23, es posible observar los centros de compra para
productos organicos en Europa.

CUADRO 11. Centros de compra en el mercado externo para palta organica

Frecuenciade Frecuencia

il opiniones _ relativa
'Supermercado S 11 786% ‘
Egt_{pgr_rp_g[cado y tienda especializada 9 - 64,3%

Palta convencional: el 100% de los informantes sefial6 al supermercado como
centro de compra de este producto. Un 28,6% indicé a las ferias como centro de
compra (Cuadro 12).

CUADRO 12. Centros de compra en el mercado externo para palta convencional

Opinibn Frecuencia de Frecuencia |
it e opiniones relativa
Supermercado . . 14 100.0%
Feta 4 28,6%

Hotel o 2 143%
Restaurante 2 14,3%

Tienda especializada o 1 7%
[Foodservice 1 1%




b) Disposicién de compra:

Utilidad del producto para el consumidor:

Palta orgéanica: el 71,4% opin6é que la utilidad que reporta el producto organico
corresponde a que este es sano y protege la salud. La segunda preferencia en las
opiniones de los informantes dicen relacion con que el producto esta libre de
pesticidas (limpio, sin residuos) con un 42,9% (Cuadro 13), concordando
plenamente con RIETCHIE, CAMPBELL y SIVAK (2000), donde también hacen
alusion a lo sano del los productos organicos, lo inocuo al ambiente y la seguridad
gque entregan estos productos a los consumidores.

CUADRO 13. Utilidad del producto para el consumidor de palta organica en el
mercado externo

Opinién Fioiisnkg Bl
Sanoysalud 10 71.4%
Libre de pesticidas (limpio / sin residuos) 6 42,9%

Organico - 2 143%
.g.‘.alid_ad_\ - 2 143%
Gusto 1A%
Seguridad 1 7% |
Natural 1 71% |

Palta convencional: diferente es la utilidad que reporta el producto palta
convencional respecto de la organica, ya que el 64,3% de los informantes sefialo
que la utilidad responde al gusto y sabor de la palta. El 35,7% de los encuestados



opind que el precio es otro factor que influye en la utilidad del producto para el

consumidor (Cuadro 14).

CUADRO 14. Utilidad del producto para el consumidor de palta convencional en el

mercado extemo

"~ |Frecuencia de

Frecuencia W

Oplnl'OE _____ | opiniones relativa
Gusto‘_yﬂsabor 9 64,3%
Precio 5 357%
Calidad 2 14,3%
Sanoysalud 2 143%
Doble proposito (comida; once) 1 7,1%

Lujo 1 - 11%
Nutricion 1 7,1%

c) Capacidad de compra:

Comportamiento de consumo en funcion de la elasticidad precio demanda:

Palta organica: las opiniones de los informantes en un 92,9% coincidieron en que el

comportamiento es inelastico (Cuadro 15).

CUADRO 15. Comportamiento de consumo en funcidén de la elasticidad precio
demanda en el mercado externo para palta organica

i Frecuenciade Frecuencia
Opm“??__ _ opiniones relativa
Inelastica 13 92,9%
!neiég_ﬁg_a moderada 1 7.1%




Palta convencional: practicamente en este producto los informantes opinan que tiene
un comportamiento de consumo opuesto al registrado en la palta organica, ya que el
50% opinG que el comportamiento de consumo es elastico y el 21,4% sefald que es
muy elastico (Cuadro 16).

CUADRO 16. Comportamiento de consumo en funciéon de la elasticidad precio
demanda en el mercado externo para palta convencional

Opinién | e | wene |
Elastica 7 50,0% iI
Muy elastica 3 21,4% ‘
Dependiente y/o sensible al precio 3  214% |
Elasticidad moderada 1 7,1% ‘

4.1.2.3. Definicion del mercado relevante externo en términos de limites restringidos:

a) Procesos de decision:

¢,Busca informacién el comprador sobre el producto? ¢Qué tan amplia es la
busqueda?:

Palta organica: existe busqueda y es amplia, ya que el 92,9% de los informantes
coincidieron en que el consumidor si busca informacion y el 57,1% afirmé que la
busqueda de informacién respecto del producto es amplia (Cuadro 17).



CUADRO 17. En el mercado externo, ¢busca informacién el comprador sobre la
palta organica? ; Qué tan amplia es su basqueda?

@‘-_'919"-?! inf_c_a_rmacic')n en fuentes secundarias

Opinién ey e
Si busca 13 92,9%
Amplia bisqueda 8 51.1%
Busca informacién del valor nutritivo 1 7,1%
Busca informacion en el punto de venta 1 7.1% }
1 7.1% |

Palta convencional: en el caso de este producto las opiniones de los informantes en
un 78,6% coincidié en que no hay busqueda de informacion, situacion practicamente

opuesta a la observada en la palta organica (Cuadro 18).

CUADRO 18. En el mercado externo, ¢busca informacién el comprador sobre la
palta convencional? ¢ Qué tan amplia es su busqueda?

Frecuencia de Frecuencia

o i | opiniones  relativa
Nobusca 11 786%
Si busca 2 143%
Busca poco 1 7.1%

¢, Qué fuentes de informacion buscan los consumidores?:

Palta orgénica: las principales coincidencias de opinién entre los informantes se

concentraron sobre las revistas especializadas con un 42,9%, mientras que un

35,7% del total de informantes opind que internet también era una fuente de

informacion (Cuadro 19).




CUADRO 19. En el mercado externo, ¢qué fuentes de informacién buscan los
consumidores de palta organica?

o ~ |Frecuenciade Frecuencia |
on, Ay N e
Revistas especializadas 6 42 9%
Internet 5 35,7%

En supermercados 2 14,3%
Revistas B 2 14,3%
Folletos 1 7,1%
Periddicos 1 7,1%
Television 1 7,1%
Recetarios 1 7,1%
En todos los medios 1 7,1% _[
Fuentes secundarias 1 71%

Palta convencional: en este producto, un 35,7% de los informantes comparte que las
revistas y la informacién escrita son las fuentes de informacion donde buscan los
consumidores, un 28,6% de los informantes opina que es la fuentes son los
supermercados(Cuadro 20)( Anexo 24).

CUADRO 20. En el mercado externo, ¢qué fuentes de informacion buscan los
consumidores de palta convencional?

opion i R
Revistas e informacion escrita 5 35,7%
Supermercado 4 28,6%
Revistas especializadas 2 14,3%
Folletos 1 7.1%
Periodicos 1 7.1%
En todos los medios 1 7,1%
Fuentes secundarias 1 71%
Recetarios 1 7,1% i
intemet 1 4% |




¢ Buscan informacion los consumidores acerca de la marca pais?:

Palta organica: el 78,6% de los informantes sefial6 que si hay busqueda de
informacién relacionada a la marca pais, mientras que sélo el 21,4% sefalé que no
existe blsqueda respecto a este tema (Cuadro 21).

CUADRO 21. En el mercado externo, g,buscan informacién los consumidores de
palta organica acerca de la marca pais?

R Frecuencia de Frecuencia
O_p_m_'fn_ : A _opiniones  relativa
Si busca_ 11 78,6%
INo busca 3 21,4%

Palta convencional: practicamente se observa el mismo patron de opinién que en la
palta organica con un 71,4% para la opinion si busca y un 28,6% para no busca
(Cuadro 22).

CUADRO 22. En el mercado externo, ¢;buscan informaciéon los consumidores de
palta convencional acerca de la marca pais?

2 ~ |Frecuenciade Frecuencia
Ognfn - T W | opiniones relativa
§_i busca 10 71,4%

No busca 4 28,6%




b) Atributos determinantes del producto:

¢,Cudles son los beneficios esperados por los compradores?:

Palta organica: las opiniones de los informantes coincidieron en un 71,4% en que el
beneficio esperado por los compradores de este producto corresponde a que el
producto sea sano y saludable. Un 28,6% de los informantes sefialé que el beneficio
pasa por que sea libre de nitratos, pesticidas y otros agroquimicos (Cuadro 23).

CUADRO 23. En el mercado externo, ¢cuales son los beneficios esperados por los
compradores de palta organica?

oprien £ -l
Que sea sana y saludable 10 71,4% !
Libre de nitratos, pesticidas y otros agroquimicos 4 _ 28,6% '
No contaminante del medio ambiente 2 14,3% |
Sabor y gusto 1 71% |
Calidad B 1 RAC N

Palta convencional: este producto difiere bastante en relacion a la palta organica,
debido a que los informantes coincidieron en un 78,6% en que el sabor y el gusto es
el beneficio esperado por los consumidores de palta convencional (Cuadro 24).



CUADRO 24. En el mercado externo, ¢ cuales son los beneficios esperados por los
compradores de palta convencional?

opnion e
Sabor y gusto 1 78,6%
Erecio__ 4 28,6% |
(Calidad 2 14,3%
Nutricion 1 7.1%
Aroma 1 7.1%
Apariencia 2 14,3%
Salud 1 71%

¢ Qué atributos del producto se consideran que suministran los beneficios

esperados?;

Palta organica: en este producto el 71,4% de los informantes opiné que el atributo
corresponde a que tiene mas contenido de aceite. En tanto, el 21,4% sefial6 que el
atributo pasa por ser un producto libre de agroquimicos y pesticidas (Cuadro 25).

CUADRO 25. En el mercado externo, ¢qué atributos de la palta organica se
consideran que suministran los beneficios esperados?

Opinién . e Toite
Mas contenido de aceite 10 71,4%
Libre de agroquimicos y residuos 3 21,4%
Condicién nutritiva S 1 7,1%
Mejor calidad organoléptica 1 7,1%




Palta convencional: se observa una moderada coincidencia con lo analizado en la
palta organica, ya que el 50% de los informantes opind que el atributo pasa por el
contenido de aceite de este producto (Cuadro 26).

CUADRO 26. En el mercado externo, ¢qué atributos de la palta convencional se
consideran que suministran los beneficios esperados?

Opinién Frecuenc:a a8 freguencia
RERI R e 1 __opiniones relativa
Porcentaje de aceite 7 50.0%#___4!
La especie o variedad en si 4 28,6% '
Composicion nutritiva 4 286% |
(Calibre 1 7%
\Color de pulpa B 1 7,1%

4.1.3. Definicién de segmento mercado 4.1.3.1

Segmentacién de la demanda primaria

La segmentacion de la demanda primaria en el mercado interno para el caso de palta
organica, si bien es cierto es incipiente, corresponde orientarla hacia personas de un
nivel socioecondmico alto, de habito naturista y/o extranjero (Cuadro 1).

Para el caso del mercado externo, la segmentacion primaria se encuentra enfocada
hacia personas cultas, de nivel socio econémico alto, que busca un producto sano,
(Cuadro 9), siendo esta opinion muy semejante a lo sefialado por RIETCHIE,
CAMPBELL y SIVAK (2000).



En el caso de palta convencional, la segmentacion primaria para mercado interno se
dirige, segun las opiniones de los informantes calificados, hacia personas de nivel
socioeconémico medio alto a alto (Cuadro 2), pero que en el caso de producirse una
baja en los precios puede extenderse a niveles socioecondémicos mas bajos,
correspondiendo éste a una demanda oculta (Cuadro 8).

La segmentacion de la demanda primaria en la palta convencional para el mercado
externo se enfoca hacia personas de origen latino, de nivel socioeconomico medio-
alto (Cuadro 10), pudiendo deducirse por el comportamiento de consumo en funcion
de la elasticidad precio demanda, que también existe una demanda oculta
(Cuadrol6).

4.1.3.2 Segmentacion de la demanda selectiva

Para el caso de la segmentacién de la demanda selectiva sélo fue analizado el
mercado externo, dada la inexistencia de marca pais en el mercado interno.

Leidas las opiniones referentes a la busqueda de informacion sobre marca pais en el
mercado externo, tanto para la palta organica como para convencional (Cuadros 21y
22), es posible detectar cierta tendencia del consumidor, fundamentalmente en
Estados Unidos, por preferir la palta producida en su pais antes que la importada.
Esto hace necesario segmentar en funcién de limites restringidos, pues,
aparentemente, existe una discriminacion de los consumidores referente a la marca
pais; sin embargo, no es muy claro o evidente.



4.1.4. ldentificacién de los potenciales mercados objetivos

Mercado externo:

¢,Cuales serian los mercados?:

Palta organica: el 92,9% de los informantes coincidieron en que Europa es el
mercado meta, mientras que el 78,6% y 42,9% de los informantes sefialaron a USA
y Japoén, respectivamente, como los mercados meta de este producto (Cuadro 27).

CUADRO 27. Mercados Objetivos para la palta organica

B G Eie
|[Europa 13 929%
USA ) 11 78,6%
Japéon 6 429%
Inglaterra 1 7,1%
Francia 1 71%
Argentina 1 7,1%

Palta convencional: el 50% de los informantes considera como mercado meta a
USA y Argentina, mientras que un 35,7% opina que Europa debe ser tomado como

mercado objetivo. (Cuadro 28).



CUADRO 28. Mercados Objetivos para la palta convencional

Capacidad de los competidores (competitividad):

i . |Frecuenciade Frecuencia
Opiméf‘l | opiniones _relativa
USA 7 50,0%
Argentina 7 50,0%
Europa 5 357%
USA costa este 3 214%
Asia 2 14,3%
Sudamérica 1 71%
Japén 1 71%

Palta organica: el 64,3% de los informantes sefialan que la capacidad competitiva

de los participantes de esta industria pasa por el factor técnico y tecnolégico

superior (Cuadro 29).

CUADRO 29. Capacidad de los competidores de palta organica

sk . uencia de  Frecuencia
Op'“'?“ _ & ; 5%?_;2?:;: i rei:ti\r:a
Parte técnica y tecnoldégica mucho mas fuerte 9 64,3%
Excelente condicion de la fruta 2 14,3%
Mayor volumen de produccion 2 14,3%
1 7.1%

Mas organizados en la comercializacion

Palta convencional: el 50% de los informantes opind que el mayor volumen de

produccion hace de los participantes de esta industria mas competitivos (Cuadro

30).




CUADRO 30. Capacidad de los competidores de palta convencional

Opinibn

| Frecuencia Frecuencia
| de opiniones

SRR A e | relativa
Mayor volumen de produccién 7 50,0%
Menores costos de produccién y operacion 4 28,6%
Parte técnica y tecnolégica mucho mas fuerte 3 21,4%
Excelente condicién de la fruta 2 14,3% |

Comparacion de la oferta nacional v/s la oferta de la competencia internacional:

Palta organica: el 42,8% de los informantes indic6 que no existen diferencias

significativas. No obstante, el 35,7% de los informantes coincidié en que la oferta

nacional es de excelente y mejor calidad (Cuadro 31).

CUADRO 31. Comparacion de la oferta nacional de palta organica versus la oferta

de la competencia

Opinién

|Frecuencia de Frecuencia

_ : ._opiniones relativa
Excelente y mejor calidad 5 35,7%
Sin diferencias 3 21,4% |
Sin diferencia significativa 3 21,4%
Buena relacién precio calidad 1 7.1%
Mejor vida de postcosecha 1 7,1%
Mejor calidad fitosanitaria 1 7,1%

Palta convencional: se observa una tendencia similar a la evidenciada en la palta

orgénica, debido a que el 64,2% de los informantes consideré que no existen

diferencias significativas, mientras que el 28,6% de estos afirmé que la diferencia

pasa por una mejor calidad de la oferta nacional (Cuadro 32).



CUADRO 32. Comparacién de la oferta nacional de palta convencional versus la

oferta de la competencia

Oplnion, o1 e e
Sin diferencias 8 57,1% J
Mejor (alta y buena calidad) 4 28,6% |
Oferta variable 1 71% |
Sin diferencia significativa 1 7,1% |
Mejor y/o buen precio 1 7,1% f
Mejor vida de postcosecha 1 71% |

Potencialidad de tamafio del mercado:

Palta organica: el 42,9% de los informantes calificados afirmé que la potencialidad

del tamafio de mercado es alta 'y un 21,4% que es moderada (Cuadro 33).

CUADRO 33. Potencialidad de crecimiento del mercado de palta organica

53 A . ' -‘I
Altas 6 429% |
Moderada 3 21,4% F_;
Bajas 2 143% |
Bastante altas 1 7.1% 5
Muy altas 1 71% |
Agoattas 1 A% |

Palta convencional: el 50% de los encuestados sefial6 que la potencialidad de este

mercado son bajas y solo en 28,6% opind que son moderadas (Cuadro 34).



CUADRO 34. Potencialidad de crecimiento del mercado de palta convencional

? -~ |Frecuencia de Frecuencia
o | opiniones _ relativa
Bajas 7 50,0%
Moderada 4 28,6%
Muy bajas 2 14,3%
Altas 1 71% |

Costos implicados en la satisfaccién de necesidades del mercado:

Palta organica: Un 71,4% del total de los informantes calificados sefialé que los

principales costos implicados en la satisfacciéon del mercado de palta organica

tienen relacion con el marketing y la publicidad (informar al cliente). (Cuadro 35).

CUADRO 35. Costos implicados en la satisfaccion de necesidades del mercado de

palta organica

|Frecuencia de  Frecuencia

Ei“ién ot
Marketing y publicidad

_opiniones - relativa
10 714%
[ﬂcnoi_c}_g_i_go 4 286% |
1 71% |

\Produccion

Palta convencional: en este producto el principal costo implicado segun los

informantes corresponde a los costos relacionados con la produccion, factor que fue

sefialado por el 78,6% de los informantes calificados (Cuadro 36).



CUADRO 36. Costos implicados en la satisfaccion de necesidades del mercado de
palta convencional

Opinion R el Frfa?;_t?gac? |
Produccion _ 11 78,6%
Marketing y publicidad 3 21,4%
Tecnolégico 1 7.1%

4.2. Andlisis Competitivo:

4.2.1. Andlisis de las cinco fuerzas competitivas

4.2.1.1 Palta organica mercado externo

a) Intensidad competitiva entre los actuales participantes de la industria:

THOMPSON y STRICKLAND (1998) sefialan que, por lo general, la mas poderosa
de las cinco fuerzas competitivas es la lucha entre las compafiias rivales.

Analisis de los factores que influyen en la fuerza de intensidad competitiva:

Intensificacibn competitiva conforme al aumento en el nimero de participantes:
claramente este factor pasara en el mediano plazo a ser gravitante, ya que en la
actualidad, segun KORTBECH-OLESEN (2000), existen mas de 130 paises que
elaboran productos organicos certificados en cantidades comerciales. Entre los



principales productores organicos, segun WILLER y YUSSEFI (2000), destacan
Australia, Italia, USA, Alemania y Argentina con un total de 5.293.723 ha. Nuestro
pais, sefialan estos autores se ubica en el lugar 48 con 2.700 ha en produccion

organica.

Intensificacién de la competitividad como resultado de un crecimiento lento en la
demanda: en el presente el mercado de productos organicos esta creciendo a una
tasa entre el 20 y 30% anual. GEIER (1999), ademas, sefiala que en algunos paises
este mercado esta creciendo a tasas del 50% anual. Segun las opiniones de los
informantes calificados, existe una importante potencialidad de crecimiento en el
mercado de la palta organica. En consecuencia, este factor, en la actualidad, no es
determinante en el incremento de la intensidad competitiva de este sector industrial.

Incremento de la competitividad por estrategias de aumento de volumen a
comercializar: en términos generales, segun los resultados de las opiniones vertidas
por los informantes calificados, existen en los principales paises productores
organicos, estrategias de comunicacion de las bondades del producto orgénico,
bondades que estan y seran aun mas valoradas por los consumidores, por lo que
existe una intencién clara de los participantes por incrementar los volimenes
transados.

Aumento de la intensidad competitiva por facilidad por parte de los consumidores
para cambiarse de marca: segun los resultados de la encuesta a los informantes
calificados, existe un interés por parte de los consumidores de este tipo de producto
por buscar informacion acerca de la marca pais, pero no hay evidencia sustancial

para afirmar que existe facilidad de cambio.



Incremento de la competitividad por oferentes insatisfechos en relacion a su
posicion competitiva en el mercado: debido a que esta industria se encuentra en
plena etapa de expansion, es légico pensar que existen muchos competidores
insatisfechos tratando de alcanzar lo antes posible la mayor participacion de
mercado.

Intensificacion competitiva en funcién de la magnitud del resultado final: segun
WI1LLER y YUSSEFI (2000), el mercado de productos organicos alcanza niveles de
sobreprecio de entre un 20 a 50%. Los resultados de las encuestas de informantes
calificados sefialan la existencia de sobreprecios en la palta organica, ademas de un
comportamiento inelastico precio demanda. En consecuencia, existe una atractivo
importante para los productores por permanecer en la industria, por lo que
intensificaran los esfuerzos de competencia.

Incremento de la competitividad por dificultad para salirse del negocio: técnicamente
no existen mayores limitaciones para reconvertirse de organico a convencional, por
lo que este factor no es causal de incremento en los niveles de competitividad.

Intensificacion de la competitividad por heterogeneidad de los competidores: existe
variacion en la oferta de los competidores, debido a factores propios de la
agricultura, tales como: diferencias de clima, tecnologia, suelo, entre otros.

Aumento de la competitividad por fusion de compafiias: este es un fenébmeno de
tendencia mundial. No existe evidencia de que este fendmeno esté ocurriendo al
interior de la industria de palta organica, motivo por el cual este factor no resulta
siendo gravitante en el aumento de la competitividad del sector.



b) Fuerza competitiva por amenaza de nuevos participantes:

La gravedad de la amenaza del ingreso a un mercado en particular depende de dos
factores, las barreras de entrada y la reaccion esperada de las compafias ya
establecidas hacia el nuevo ingreso (THOMPSON y STRICKLAND, 1998).

Barreras de entrada:

Economia de escala: dado que el producto palta organica se encuentra en sus
primeras fases del ciclo de vida del producto, el factor economia de escala por el
momento no debiera ser un factor relevante en el incremento de la competitividad.

Incapacidad de acceso a tecnologia y conocimiento especializado: existen mas de
130 paises con produccion organica, lo que muestra una evidencia ciara de que no
existe incapacidad de acceso a tecnologia y conocimiento; sin embargo, segun
KORTBECH-OLESEN (2000), existe a nivel mundial una heterogeneidad muy
marcada en lo que respecta a tecnologia de produccién organica entre paises.

Efectos de las curvas de aprendizaje y experiencia: existen paises mas avanzados
en aprendizaje y experiencia como USA, Europa y Argentina. Este fendmeno
dificulta el ingreso de nuevos participantes, ya que se ven en desventaja respecto

de la experiencia.

Preferencia por ciertas marcas y lealtad de los clientes: no existen evidencias claras
en literatura ni en los resultados de la encuesta a informantes calificados como para



afirmar que existen preferencias por marcas pais por parte de todos los
consumidores.

Requerimientos de capital: en términos generales, en la mayoria de los productos
agricolas, no existen limitaciones importantes por requerimiento de capital. Este
fendbmeno no es ajeno a la industria de la palta organica, por lo que esta barrera a la
entrada no es trascendente.

Desventajas en costos independientes del tamario: el costo de la mano de obra en
paises desarrollados pasa a ser un factor de importancia, ya que el principal costo
de produccion en la palta organica es el correspondiente a la mano de obra.

Acceso a canales de distribucion: nuestro pais es eminentemente exportador, por lo
gue tiene un vasto conocimiento de los canales de distribucion internacional; con
todo, es necesario pensar en ciertas modificaciones, ya que los canales
convencionales no se adaptan totalmente a los canales de distribucion organicos.

Politicas regulativas: segun USDA (2000), para poder exportar cualquier producto
organico a Estados Unidos, la empresa certificadora local tiene que encontrarse
acreditada por el USDA. Ademas, los productos importados deberan cumplir con los
requerimientos del Programa Nacional Organico. En consecuencia, existe una

importante barrera a la entrada en este aspecto.

Aranceles y restricciones comerciales internacionales: entre las principales barreras
destacables en este punto se encuentran los aranceles de ingreso al pais de destino



y las barreras para-arancelarias referentes a la condicion fitosanitaria
principalmente.

¢) Fuerza competitiva por amenaza de productos sustitutos:

El principal sustituto de la palta organica se concentra en otros productos
hortofruticolas organicos. En términos generales, la palta convencional no es un
sustituto de la organica, ya que el consumidor de productos organicos pertenece a
otro segmento de mercado (diferente del segmento al que pertenece el consumidor
de palta convencional). Cabe destacar que para algunos de los consumidores de
palta organica, la palta convencional puede llegar a constituir un producto sustituto
siempre y cuando la relacion precio/beneficio sea lo suficientemente elevada como
para afectar la decision de compra a nivel del componente cognoscitivo
(conocimiento, valores y principios del consumidor).

d) Poder de negociacion de los proveedores:

Numero de proveedores: claramente existe un nimero reducido de proveedores de
insumes organicos en comparacion con los disponibles para cultivos
convencionales. Al existir un menor nimero de alternativas de proveedores, éstos
concentran inevitablemente un mayor poder de negociacion, que, en definitiva, se
traduce en un mayor costo de los insumos organicos.

Sustitutos: este es un importante elemento a considerar, ya que la generacion de
sustitutos en muchos casos depende de la gestidén del producto, pues a través de
multiples manejos culturales es posible prescindir del uso de agroquimicos.



Fraccion del costo de los insumos en el costo total de produccion: en general, el
principal costo de produccion en la industria de palta orgéanica corresponde a la
mano de obra, por lo que el costo de los insumos orgéanicos no pasa a ser un factor
tan preponderante en la pérdida de competitividad. Ademas, como se analiz6 en el

parrafo anterior, existen alternativas de sustitucion.

e) Poder de negociacion de los compradores:

NUumero de compradores: segun la informacién analizada en funcién de las
opiniones de los informantes calificados, el nUmero de compradores se halla en
expansion, por lo que el poder de negociacion de los consumidores tiende a diluirse.

Costos de cambio del comprador: los costos de cambio del consumidor de palta
orgéanica por otros productos organicos son bajos, por lo que esta variable puede ser

gravitante en la rentabilidad y competitividad de este sector industrial.

4.2.1.2. Palta convencional mercado externo

a) Intensidad competitiva entre los actuales participantes de la industria:

Analisis de los factores que influyen en la fuerza de intensidad competitiva:

Intensificacion competitiva, conforme al aumento en el nimero de participantes: el
cultivo del palto en Chile y los principales paises productores y exportadores del



mundo ha experimentado una fuerte expansion, fenomeno que se observa en las
crecientes tasas de plantacion, donde, por una parte, crecen los productores
actuales, y por otra, ingresan nuevos participantes al negocio. Esto ha traido un
incremento en los niveles de competitividad al interior de la industria, lo que ha
obligado a elevar los niveles de productividad a fin de conservar los indices de
rentabilidad.

Intensificacién de la competitividad como resultado de un crecimiento lento en la
demanda: este factor hasta el momento no ha afectado mayormente la
competitividad, ya que la demanda por este producto también ha experimentado una
expansion, reflejada en los incrementos sustanciales en los volumenes transados
en los mercados internacionales, lo que puede ser reflejo de la aparicion de una
demanda oculta dada la baja en los precios de la palta.

Incremento de la competitividad por estrategias de aumento de volumen a
comercializar: en este factor de competitividad se observa una presion hacia el
aumento de los estandares competitivos, debido al persistente crecimiento en los
volumenes ofertados al mercado por los paises exportadores de palta.

Aumento de la intensidad competitiva por la facilidad que tengan los consumidores
para cambiarse de marca: en general, segun las opiniones vertidas por los
informantes calificados, existe cierta lealtad hacia paltas de origen norteamericano,
fendmeno que se esta traduciendo en incrementos de competitividad.

Incremento de la competitividad por oferentes insatisfechos en relacion a su
posicion competitiva en el mercado: los principales paises exportadores se
encuentran realizando estrategias a nivel tecnolégico y comercial a fin de mejorar



sus volumenes de exportacién. Este hecho indica que los productores de estos
paises no se encuentran satisfechos con su actual posicién dentro del mercado.

Intensificacion competitiva en funcién de la magnitud del resultado final: los
margenes internacionales de rentabilidad en los ultimos cinco afios han sido
atractivos, situacion que genera un mayor esfuerzo por participar en este negocio,
elevando en consecuencia los niveles de competitividad.

Incremento de la competitividad por dificultad para salirse del negocio: este factor
incide mayormente en los indices de competitividad, ya que existen dificultades de
inversion para salirse de este negocio. Un proyecto frutal normalmente se evalla en
un horizonte de 10 afos, durante el cual el periodo de recuperacion de la inversion,

en el mejor de los casos, se ubica en el quinto o sexto afio.

Intensificacion de la competitividad por heterogeneidad de los competidores: a nivel
mundial existe heterogeneidad, fendmeno que se traduce en mayores niveles de
competitividad como producto de la variabilidad de calidades, estrategias
comerciales, de produccion, entre otras; sin embargo, la mayoria de los informantes
no observan diferencias mayores entre calidades de palta.

Aumento de la competitividad por fusidon de compafias: en este sector no es comun
ver fusion de compaiiias, por lo que este factor no reviste mayor incidencia en los

estdndares de competitividad.



b) Fuerza competitiva por amenaza de nuevos participantes:

Barreras de entrada.

Economia de escala: en el presente, el negocio de la palta convencional pasa por
plantar grandes superficies, situacion que obliga a los nuevos participantes a
realizar importantes inversiones iniciales.

Incapacidad de acceso a tecnologia y conocimiento especializado: este factor, al
igual que lo comentado para la palta organica, no reviste mayor importancia, ya que
no hay mayores inconvenientes para acceder a tecnologias e informacion.

Efectos de las curvas de aprendizaje y experiencia: en general, los paises
exportadores han alcanzado niveles de experiencia bastante elevados, lo que
incrementa las dificultades de ingreso de nuevos paises participantes.

Preferencia por ciertas marcas y lealtad de los clientes: al igual que en la palta
organica, los informantes calificados sefialaron la existencia de interés para buscar

informacién respecto del pais de origen del producto.

Requerimientos de capital: esta no puede tomarse como una barrera de entrada
dado que el costo de implantacion de un huerto de palta es similar al de otros
frutales.



Desventajas en costos independientes del tamafio: la desventaja radica en los
elevados costos de mano de obra, fendmeno que afecta principalmente a los
paises, tales como USA y Europa.

Acceso a canales de distribucion: en general, no existen restricciones relevantes
respecto a canales de distribucion exclusivos.

Politicas regulativas: la principal politica regulativa se verifica a nivel de uso de
pesticidas, donde respetar el registro de producto y sus periodos de carencia resulta
de vital importancia a la hora de pretender ingresar a un determinado mercado.

Aranceles y restricciones comerciales internacionales: los aranceles de ingreso del
producto al pais de destino y las barreras para-arancelarias son, en general, las
gue se traducen en mayores niveles de competitividad. Producto de la globalizacién
de las economias, los aranceles se encuentran en disminucion jugando la OMC un
rol importante. Una barrera para-arancelaria de trascendental importancia es la
impuesta por USA a México, barrera que posibilita en gran parte las exportaciones
de palta nacional a USA.

c) Fuerza competitiva por amenaza de productos sustitutos:

El principal sustituto de la palta convencional, en el presente, son las verduras. En el
mediano a largo plazo, lo serd la palta organica y las verduras organicas. A nivel de
marca pais, el principal sustituto de la palta convencional producida en Chile
corresponde a la palta de California.



d) Poder de negociacion de los proveedores:

Numero de proveedores: existe una gran cantidad de proveedores de insumos,
fendbmeno muy diferente al estudiado con la palta organica. Este hecho hace de los
proveedores agentes de bajo poder de negociacion.

Sustitutos: al existir gran cantidad de proveedores de insumos, los productores
tienen acceso a una basta variedad de sustitutos lo que les permite acceder a un
mejor poder de negociacién contra sus proveedores.

Fraccion del costo de los insumos en el costo tota! de produccién: la mano de obra
sigue siendo el principal costo de produccion, por lo que los insumos no son el factor
costo mas importante en el proceso productivo.

e) Poder de negociacion de los compradores:

Numero de compradores: nuestro pais comercializa alrededor del 97 % de sus
exportaciones de palta convencional en el mercado de USA. Este fenOmeno hace
de Chile un pais altamente vulnerable frente a su clientela internacional.

Costos de cambio del comprador: es alto, ya que Chile posee una ventana exclusiva
entre los meses de octubre a diciembre. Este fendbmeno ha permitido que Chile
exporte los actuales niveles de palta convencional.



4.2.2. Andlisis FODA

Por medio de entrevistas estructuradas a informantes calificados, y ademas de una
investigacion bibliogréafica, se llego a la estructuracion de un analisis FODA, tanto para
palta organica como para palta convencional (Anexo 2y 3).

El siguiente andlisis corresponde a la discusion de los resultados obtenidos de la
metodologia propuesta por MOODY (1985), realizada a informantes calificados, sobre
los andlisis FODA de palta organica y parta convencional.

Como se observa en el Cuadro 37, la mayor fortaleza de la palta convencional
corresponde a la rentabilidad, seguido luego de sus bajos costos de produccién. Por
otra parte, la participacion de mercado, la fitosanidad y el clima, agua y suelo de Chile
reciben la misma importancia relativa en términos de fortalezas.

El rendimiento, la estructura exportadora y la calidad de la fruta chilena reciben una
importancia relativa inferior al 10%, no siendo evidente ni clara su calidad de fortaleza.

Claramente es posible observar, dada la calificacién O entregada por la mayoria de los
informantes calificados, que la alta tasa de plantacion no corresponde a una fortaleza,
sino més bien a una clara amenaza, como se analizara proximamente.

Al observar las importancias relativas dadas a las fortalezas de la produccién y
comercializacion de palta organica (Cuadro 38), estas evidencian claramente que el
diferencial de precio y la rentabilidad son las variables méas importantes.
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Por otro lado, la fitosanidad, el clima, agua y suelo chilenos corresponden también a
fortalezas de la produccién organica, pero de menor relevancia que las anteriormente
nombradas.

La calidad de la fruta organica corresponde a una fortaleza de importancia media
alcanzando un 12,9%.

Los costos de produccion y la estructura exportadora no corresponden a fortalezas
evidentes para el cultivo de palta organica.

Para el caso de las oportunidades de la produccion de palta convencional (Cuadro
39), las calificadas con un mayor indice de importancia fueron nuevos mercados, el
incremento de la demanda externa y el aumento en el consumo per cap/Ya,
encontrandose estas también muy relacionadas entre si.

Luego, como oportunidades, pero ya en un segundo plano, se encuentran los
Tratados de Libre Comercio y el incremento de la demanda interna.

Por ultimo, con una importancia relativa muy baja, y ademas con la mayoria de las
calificaciones igual a cero, se encuentra el potencial de crecimiento en la produccion
de palta, siendo evidente el hecho de que no corresponde a una oportunidad para la
mayor parte de los informantes calificados.

Por su parte, para el caso de la produccidon orgénica, prevalecen como las
oportunidades de mayor importancia relativa, las mismas que para la produccion
convencional (Cuadro 40).
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Sin embargo, el potencial de crecimiento de la produccion organica de palta
obtiene una ponderacion ampliamente mayor que para el caso de la produccion
convencional, superando un 13%.

El incremento de la demanda interna por la palta organica no constituye una
gran oportunidad; este resultado fue justificando, por los informantes
calificados via comunicacion personal, por la casi inexistencia de mercado
nacional para productos organicos.

La mayor debilidad de la produccién convencional de palta en Chile (Cuadro
41), segun las encuestas realizadas a Informantes calificados, corresponde
claramente a la baja capacidad de prospeccion de nuevos mercados, le
siguen a ésta un bajo desarrollo del producto en lo que respecta a marketing,
ademas de variables técnicas como la poca investigacion en manejos técnico
y afierismo.

No son debilidades evidentes para los encuestados el apoyo de la banca ni

tampoco el desarrollo de variedades y portainjertos existentes.

Si se observa las debilidades de la produccion de palta organica (Cuadro 42),
es evidente que la mayor debilidad es la escasa investigacion en manejos
técnicos para este tipo de cultivo. Por su parte, el bajo desarrollo del producto
y la baja capacidad de prospeccion de nuevos mercados también
corresponden a debilidades de una alta importancia relativa para los

encuestados.
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Al igual que para la palta convencional, no se consideran grandes debilidades el
apoyo de la banca y el desarrollo de variedades y portainjertos.

En lo que respecta a amenazas para la palta convencional (Cuadro 43), la posible y
muy probable entrada de palta mejicana a la Costa Oeste de USA, durante el
periodo de exportacion de la palta chilena es para los encuestados la amenaza més
importante, en menor grado es la disminucion de la rentabilidad por una baja en los

retornos.

A la tasa de plantacién y a un alza en las barreras arancelarias, los encuestados les
asignaron una importancia media, mientras que a posibles competidores agrupados
como productores; es decir, una especie de "Board", y a posibles apariciones de
nuevas plagas o enfermedades no fueron consideradas como grandes amenazas.

En el Cuadro 44, es posible observar que no existe gran diferencia entre las
calificaciones dadas a las distintas amenazas de la palta organica. Siendo para los
informantes la de mayor importancia relativa la tasa de plantacién, siguiéndole la
aparicion de nuevas plagas y/o enfermedades, y por ultimo, un aumento en las

barreras arancelarias.

La alta variabilidad en la puntuacion dada por los informantes calificados a las
amenazas permite pensar que, a pesar de existir cierta tendencia, no se percibe

gran diferencia entre ellas.

Por ultimo, en los Cuadros 45 y 46 es posible observar un resumen de ambos analisis

FODA con las variables ordenadas por grado de importancia relativa.



%09
%0°01
%0°TT
%L 91
%E L1
%0°8C

9
S
4
14
¢
I

Sl
€€
§C
9¢
4

(o a TN o BN Vil

14

<o
o)

Wy <t o (o B ]
Sl <t N vy e

0
4
¢
14
I
S

ol < O

p—

S

)

vi o <+ ol

i o A

14

S
¢
0
c
I

14

0
14
4
14

.v

o on wvi o

14

VALLY I
YIONY LHOdN

VATEORd

TV.IOI
YIS

01 o1aumu
AL

L osdwmu
apurwo Uy

© DasUIn
SUPULOJ]

 ouswmu
SuenLIog]

£ oaaumu
P

¢ ouswmu
BT T

1 oasrmu
SIUrULO U]

SopEpILIaJID
ok
sedejd seasnu
ap ugrouedy
sasojonpod
owoa sopednife
suopnadwo
SOWIo)al
soj uz efg 1od
PEpIiqEIUaS ¥
9P UgraumERC
SN
STUEIUETE
Eﬁm
el
spese]

Al
AP NS0 TS0
€] € 03I P
PRI QIS0

SYIVHAINY

|BUOIDUSALOD B)jed Bp UOIDEZIBInIaWOD A uoioonpold | ap sezeuswy ¢ OHAVYND




%€ €€
%E €Y

0l
el

ok

sedeyd seaanu
ap uoiuedy

0 [ [4 4 4 0 4 [ e

O SopEpILITUD

0 “ — SEILIAIND
SEIALIEE
u_.k.—ﬂ_..on_-& aVANIORid ._H_ﬁ:. (] ossumu 6 OLawny ES Eu:...._: £ oasumu 9 oummL £ QUG T ounu £ ouumnu € oluny 1 GEAMnL SVTVNINY
ap afvpuaog VIV jurULON] UPULIOu] AUeLLLIO U] AUrULIOTU] MUrLLOJU] SUPULIOTU] SIUPTLIOTU] SIURLLITU] FIUPLLIOJU] 2AUEULIOTU]

eoluebio eyed ap uonezieIaWod A ugonpold e| ap sezeuswy ¥ ONAYND




%0'9 sapepauiiajua ofk sebed senenu ap ugouedy 9 %E b sopafuteyiod A sapepatie ap ojjoLesag  §
%0'0} saJojonpoid owod sopednibe saloppadwon S %61} eoueq e| ap ohody g
%L'91 seusajxe seuejeouele seloueg ¥ %6'GH owsueyy ¥
%E'LL ‘ugoeueid ap esej ¢ %9'91 "ojonpoud jap ojjouesap oleg ¢
%022 soul0}al so| us efeq Jod pepiiqejual gf sp ugpnuwslg & %L $001U0P) sofeuew ud ugebnsanul  Z
%0'8Z ‘'3 ap a}sa0 BJs00 Ef & 00X op epeyue a|qisod F %eZ'LT SOpE2JaLL SOASNU ap Ugpoasdsoid op peproeden
VNV LOdH SYZYNIWY VIONVLHOdM s3avarigaa
%E'E uooeeyd ap ese) 9
%9'8 ey ap peped S
%9'8 eiopeuodxs eimonnsy S
%E'L ousiWiaI0 ap jepusjod g %.'6 oaiwipusy ¥
%¢g'6 BUISJUI BPUBLISP B| 9P OJUSWBIL| G %Z'Z) pepuesoyy €
%004 010JaWO02 21q) p sopejel] ¥ %Z'Zh enbe A ojens ‘ewyy €
%E1e eydeo Jad ownsuod |2 U ouaWNY € %Z Zh opeossw ap ugioediouey €
%02 BUIBIX® BPUBWAP B| 9P OJuaWRIOY| T %Y ¥ ugioonpoud ap sosoy €
%0'82 SOpEOJaJN SOAINN | %9'8} pepiiqejuay
VoY Ldo S3AVAINNLYOLO ol SVZ3W.LHO04

aIIlyD ua |euOIDUSAUOD B)jed ap uoezienIawod A uoonpoid e ap YQO4 Sisileuy sy ONAYND




%0'01

eoueq ey ap ohody §
%0k soua(uiepiod A sapepalien ap ojjouesag ¥
%E'eT SeusalXe seueeouele selaueg € %0'2Z sopesJapy
SoAanu op ugipoadsoid ap peppeden ¢
%E'CE sapepaulejua %0'GZ "ojonpoud [ep ofjouesap ofeg g
oA sebejd senanu ap ugiouedy 2
%e'ch ‘ugioejueld ap esel | %0'2¢ $00jU29} sofauew Ud Ugwebysaau| |
VALLY13Y VIONYLEOdI SVYZVYNINWY VALLYI3Y VIONY.LHOdWI S3avang3aaq
%C'G ugioonpoid ep sojsu]) £
%0'9 BUIB)UI BpUBWIBP B] 9p ojuawaoul 9 %L'S eiopepodxs einjonysy 9
%00} olp1aWoo aiqy ap sopeel] S %6'CH ‘ejny ap pepies S
%E'El ojuRIWIoalD ap [epUdlod ¥ %L1 enbe A ojens ‘ewny ¥
%L'TT BUJSXS BpUBWISP B] 9p OJuswau| € %9'LL pepluesol4 €
%E'€T sopeosejy sorenN < %0'02 pepiigejuay ¢
%L'¥Z T e us owod FIW IR %¥' L2 oaid ap |epuasellg |
ua ojue) eyided Jad oWNSUOD |3 Us ouAaWNY |
YALLY T3 VIONY LHOdNI S3AAVAINNLYEOdO YALLY13Y YIONYLEOdWI SYZ3aviydo4

aliyD us eoiuebio ejed ep ugEZIRIIBWOD A UgoNnpold B 8p YaO 4 SISIBUY "9y OHAVND




4.3. Medicion de Mercado:

4.3.1 .Prondstico de venta:

Plantacion: segun ORELLA (1999), el crecimiento experimentado por esta variable
en nuestro pais en los ultimos diez afios ha sido de tipo exponencial. Considerando
este

comportamiento, este autor plantea el siguiente prondstico.

1990 7.665 ha
1998 18.330 ha
2000* 21.000 ha
2005* 24.550 ha

(*) cifras pronosticadas.

La situacion anterior ha permitido que Chile, en la actualidad, en términos de
superficie, se ubique en el tercer lugar a nivel mundial, segin los antecedentes
aportados por MAGDAHL (1998).

Cabe destacar que, en la actualidad, el 35% de las plantaciones de palto se
encuentran en formacion, fendbmeno que deja en evidencia el atractivo reciente de
este negocio para los productores.

Produccion: esta variable también ha experimentado un crecimiento del tipo
exponencial, lo que ha permitido que Chile se ubique en el tercer lugar a nivel



mundial con 106.731 tons. (ORELLA, 1999). Esto permite pronosticar la produccion
a 142.949 ton asumiendo un rendimiento promedio nacional de 5,08 ton/ha
correspondiente a 1998 y una proyeccion de plantacion de 24.550 hectéareas.

Referente a destino de la produccién, se desprende de ORELLA (1999) que, en la
actualidad, el 54,7% va a consumo interno y el 45,3% a externo. De este ultimo, el
97,37% tiene por destino USA. Este fendmeno deja de manifiesto el alto riesgo que
presenta el negocio de exportacién de este producto dada su excesiva
concentracién en un mercado, el cual, ademas, tiene como principal amenaza la
posible y muy probable entrada de Méjico a dicho mercado.

Demanda: segun los antecedentes aportados por CERDA (1999), el consumo per
cepita de palta a nivel mundial es aun bajo en comparacion con otros productos,
pero en mercados en que se encuentra presente, es de consumo masivo. Ello indica
gue existe un gran potencial de consumo por desarrollar.

Cabe hacer notar que, en Chile, hace unos cinco afios el consumo per cap/te solo
alcanzaba los 2,5 kg. En la actualidad, esta cifra supera los 3,5 kg.

Respecto a la demanda de productos orgénicos, en USA ha experimentado tasas de
crecimiento anual cercanas al 20%, en tanto que la oferta lo ha hecho solo a un 2%,
Ademas, a esto se aflade que el sistema de produccidon de palta organica
representa una alternativa muy interesante para la apertura de nuevos mercados de
exportacion (KERN y RODRIGUEZ, 1997).



En consecuencia, existen oportunidades de expansion de la demanda tanto a nivel
de palta convencional como de organica, siendo esta Ultima la con mayores
potencialidades de crecimiento.

Precios: en términos generales para la oferta nacional, estos por muchos afios,
tanto a nivel interno como externo se han mantenido en valores altamente atractivos
fluctuando entre US$ 13,65 a US$ 65,5 por caja en los ultimos tres afios en las
transacciones con el exterior. Cabe destacar que los precios dependen
fundamentalmente de la variedad, el calibre, la época de comercializacion y la
condicion.

En el caso de la palta organica, esta normalmente supera entre un 20% a un 30%
los precios pagados por una palta convencional. Este sobreprecio aparentemente
hace incluso mas atractivo el negocio, pero al existir una merma en el rendimiento
por hectarea como resultado del sistema de produccion organica, los retornos
practicamente se igualan entre convencional y organica.

Prondstico de ventas: a la luz de los antecedentes expuestos, es posible afirmar
qgue el mercado de la palta convencional aln tiene importantes posibilidades de
crecimiento, ya que las tasas de consumo per cepita todavia son bajas.

Respecto al prondéstico de ventas para la palta organica, la demanda crece a un
ritmo bastante mas acelerado que la oferta de este tipo de producto, por lo que se
estaria frente a un producto en sus etapas iniciales de su ciclo de vida.



4.3.2.Potenaal de mercado-.

En funcion de los antecedentes analizados en el prondstico de ventas queda en
evidencia que el potencial de mercado de la palta organica es mayor que el de la
palta convencional, incluso cuando el potencial de esta dltima no deja de ser
interesante.

En palta organica, la brecha entre el potencial de demanda del mercado y las ventas
de la industria es muy elevada, por lo que existe una demanda primaria insatisfecha.
Ademas, el 42,9% de los informantes calificados opinan que las expectativas en el
potencial de mercado de este producto son altas y el 21,4% consideré que son
moderadas.

El potencial de mercado de la palta convencional pasa por desarrollar el aun bajo
consumo percapita mundial y por la busqueda de nuevos mercados. Cabe destacar
qgue el 28,6% de los informantes sefialé que las expectativas de potencial de
mercado son moderadas y el 7,1% sefial6 que son altas.

En consecuencia, el potencial de mercado de la palta, en general, se ve reforzado al
ampliar la mezcla de producto a través del desarrollo del producto "palta organica”,
ya que ésta, ademas de ser un nuevo producto, abre nuevos mercados generando
un efecto de diversificaciéon comercial, fenbmeno que se traduce, inevitablemente,

en una disminucion de riesgo no sistematico de esta industria.



4.4. Andlisis de rentabilidad:

4.4.1.Costos de produccién para palta convencional y organica

A fin de comparar rentabilidad entre los dos sistemas productivos es que se
proyecto un flujo de caja para ambos, sobre una superficie de 10 hectareas.

En el Cuadro 47, se detallan tanto los costos fijos como los costos variables,
ademas de la inversion para la puesta en marcha como para la plantacion.

Cabe destacar que los costos fijos para el caso de la produccion orgéanica son
mayores que los de la produccién convencional, puesto que existe mas utilizacion
de mano de obra permanente, debido a que se suplen, por ejemplo, manejos de

control de malezas quimicos por manejos mecanicos.

Por otra parte, los costos variables, calculados para el segundo afio del huerto, en la
produccidén convencional de palta son mayores a los de la organica, dado que existe
una mayor utilizacién de insumos, como los son insecticidas, fungicidas, herbicidas

y fertilizantes.

En cuanto a los costos de implantacion como los de puesta en marcha, no se
producen grandes diferencias entre ambos sistemas productivos, existiendo solo
una leve diferencia, dado que en el sistema organico no es utilizado fertilizante base
guimico, si no organico.



CUADRO 47.

Comparacion de egresos entre produccion de palta organica y

convencional (valores en pesos de diciembre de 2000, por 10 ha)

}P\R_(_)_]_}IT_(_(; : N__{,l}EVENCIONAI, PRODUCCION ORGANICA
Costos Fijos Costos Fijos
Mano de obra permanente 4,285,155  |Mano de obra permanente 4.825.795
1eves Snciales 1.071.288  |Leyes Sociales 1,206,448
MMantencion de cquipos v vehiculos 280.250  |Mantencion de equipos ¥ vehiculos 2R0.250
Contribuciones 308.275 Contribuciones 308.275
Acciones de agua 271.282  |Acciones de agua 271.282
|Reposicion de her 168.150  |Reposicid her 168.150
[Subtotal Costos Fijos 6,334,400 {Subtotal Costos Fijos 7.060.200 1
Costos Variables [ase (afio 2) Costos Vanables Base (afio 2)
Fentilizantes Fertilizantes
Urea 840.750 Guano 207,161
Acido bérico 327332 : Acido bérico 327332
Quelato de Zinc 291.460 Quelato de Zinc 291,460
Herbicidas Herbicidas
Glifosato 115.015
Aminotriazol 112100
Simazina 105.935
{Insccticida {Insecticida
Aceite emulsible 60,534 Aceite emulsible 61,534
Azufre 23317 Arufre 2337
Clorpirifos 176.558 Inbiol 151.335
|Fungicidas Fungicidas
Acido fosforoso 33,630 Fungicida Biologico 151.335
Hidroxido de Potasio 6.726
Oros Insumos (ros Insumos
Acido nitrico 46.746 Limpiadores 115.463
Hipoclorito de Sodio 32285
Adherentes ¥ humectantes 36,433
Zunchos, alambres y puntales 168,150 Zunchos, alambres y puntales 168,150
Arriendo abejas 1.076.160  |Arriendo abejas 1.076.160
Consumo eléctrico 564.984  |Consumo eléctrico 36, 9R4
(Mano de obra esporadica 470.820  Mano de obra csporadica 470,820
Fletes 224200 |Fletes 224,200
(Combustible 224200 |Combustible 224,200
Arriendo equipos (pulverizaciones) 134520  |Amiendo equipos (pulverizaciones) 134.520
Varios 250,000 JVarios 2500000
{Subtotal Costos Variables 5.321.852 M’Imal Coslos Variables 4,440,971
limversion Puesta en Marcha Inversion Puesta en Marcha
“ercos 3.917.856 |Cercos 3.917.856
Preparacion de suelos T84.700  |Preparacién de suelos 784.700
Analisis de suclo v agua 56.050  |Anilisis de suclo y agua 56.050
FEquipn de rego instalado 15.694.000  [Equipo de riego instalado 15.694.000
Instalacion elécimica 3.584.750  {Instalacion eléctri 3.584.750
btotal Inversion Puesta en Marcha 24.037.356 Subtotal Inversitn Puesta en Marcha 24,037,356
Plantacion [Plantacion
Fstacado 224.200 rf;-ucmo 224.200
Hoyadura 155,820 |Hovadura 155.820
Plantas 5.01%.880  |Plantas 5.918.880
Tutores 997.242  |Tutores 997242
Fertihzantes 224200 jGuano 207.161
Protecciim conira rocdores 311640 fProteccion contra roedores 311640
Amarras 44,840 JAmarras 44,840
Plantaciom 311.640 Plantacién 311.640
Varins ¢ Imprevistos 2E14.153  [Vanos e Imprevistos 2.814.153
Mano de obra 3.639900 |Mano de obra 3,639.900
{Subtotal Plantacion 14.642.515 {Subtotal Plantacion 14.625.476

Fuente: elaborada por
RODRIGUEZ, 1997.

el autor sobre la base de WILHELMY,

1998 y KERN Y



4.4.2.Evaluacién econémica de la produccion de palta convencional y organica

Para la proyeccion de los flujos de caja que se observan en los Cuadros 48 y 49,
fueron utilizados los siguientes supuestos, los cuales se basan en antecedentes
recopilados por el autor, tanto de bibliografia como de entrevistas estructuradas con
informantes calificados:

a) Sobre la base de costos variables del afio 2, se aplic6 una tasa de
crecimiento proporcional a la variacion de los rendimientos de ambos
sistemas productivos.

b) En el flujo de caja de la palta organica se asume un 10% menos de
produccién que para la de palta convencional.

c¢) En el flujo de caja de palta organica para el caso de mercado externo se
asumen retornos un 20% superiores que para los de la palta convencional
(Anexo 25y 26), mientras que para los retornos obtenidos en el mercado
interno, no existe diferencia entre ambos por no encontrarse desarrollado el
mercado de productos organicos.

d) El precio del délar que se consideré es de $560

e) La produccién total para ambos sistemas se ponder6 en un 40% fruta
mercado externo y 60% fruta mercado interno.

f) Los flujos de caja se encuentran hechos con moneda real de diciembre del
afo 2000.

g) En términos de retorno, se consideré para el kilo de palta convencional 1
USS$ para el mercado externo y para el de mercado interno $390.

h) Para ambos proyectos se tom6 una tasa de descuento del 15%. i) Para la

magquinaria se asumio un 40% como valor salvamento y se deprecio ei otro 60%

a lo largo de los 10 afios en forma lineal.
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Los resultados obtenidos en cuanto VAN, TIR Y PRI, que se observan en las
Cuadro 48 y 49, para ambos sistemas productivos, son bastante semejantes, no
evidenciandose grandes diferencias en lo que respecta a la rentabilidad. Cabe
sefalar que ambos proyectos corresponden a proyectos bastante atractivos y
viables de ser realizados; sin embargo, el sistema de produccion convencional
muestra indicadores algo mas atractivos

A fin de sensibilizar ambos proyectos es que se establecieron distintos escenarios
econdémicos donde se variaron solamente los ingresos percibidos por la venta de
paltas, asumiendo en un 20% mas respecto al precio estimado para el escenario
optimista y un 20% menor para el escenario pesimista (Cuadro 50).

CUADRO 50. Sensibilizacion de los proyectos de palta organica y convencional

Precio kilo de plata
mercado interno en | Precio kilo mercado
pesos externo en pesos VAN (15%) TIR IVAN PRI

fPALT.A
IORGANICA
Escenario optimista 468 806 63.068.945 27,00% 0,98 6 afios
[Escenario normal 390 672 39.542.939 22,74% 1,60 6 afios
[Escenario pesimista 312 537 15.803.099 18,18% 4,11 7 afios
|[PALTA
CONVENCIONAL
Escenario optimista 468 672 63.453 487 27,19% 0,96 6 afios
Fscenario normal 390 560 39.642.070 22,84% 1,58 6 afios
[Escenario pesimista 312 448 15.458.575 18,14% 4,19 8 afios

A patrtir de la informacion del Anexo 25 en la cual se detallan los precios maximos y
minimos alcanzados para cada calibre de Hass en el mercado de Estados Unidos, y



también de las conversaciones establecidas por el autor con informantes calificados
fue que se estimé el precio de US$1 como retorno a productor por kilo de palta de
exportacion.

Para el caso de la palta orgénica, los retornos a productor percibidos por paltas
vendidas en el mercado externo se estimaron en un 20% superior a los de la palta
convencional dado, a que este es el sobreprecio que se paga en Estados Unidos
por productos organicos, que, a su vez, es nuestro principal mercado (Anexo 26 y
27).

Los precios de mercado interno fueron estimados por el autor a partir de
comunicaciones personales con informantes calificados y también a partir del Anexo
28.

En la sensibilizacion de ambos proyectos, es posible observar que una pequefa
variacion en los precios afecta bastante el valor actual neto (VAN), siendo el
proyecto mas sensible a las variaciones de los precios e! de produccion
convencional.

Sin embargo, ambos proyectos son aun factibles, castigando las ventas en un 20%.

El periodo de retorno de la inversion (PRI) también se ve afectado por variaciones
en los precios alcanzando hasta ocho afios para el caso de la palta convencional,
ante un escenario pesimista.



La tasa interna de retorno (TIR) y el IVAN (Inversion / VAN), en ambos proyectos,
también expresan una sensibilidad marcada a la variacién en los retornos.

Por ultimo, es posible observar que ante un escenario pesimista el sistema de
produccién organica es el que obtiene mejores indicadores, no asi ante un escenario
optimista o normal, donde es el sistema de produccion convencional es el que obtiene
mejores indicadores. Sin embargo, ambos proyectos son demasiado semejantes
como para hablar de diferencias.



5. CONCLUSIONES

El mercado de la palta se encuentra evolucionando hacia exigencias cada vez
mayores en cuanto al consumo de productos sin efectos nocivos para la salud y
cuyo proceso productivo no genere dafios al ambiente.

En este contexto, la produccion de palta organica aparece como una excelente
alternativa para continuar en el negocio en el largo plazo, y disminuir el riesgo no
sistemético de la inversion en el presente, a través de la diversificacion (nuevos
productos para nuevos mercados).

La palta organica genera nuevos mercados y consolida los actuales. Entre los
nuevos, se destacan Europa y Japon, mientras que para los actuales, refuerza el
posicionamiento de la forma del producto en el mercado norteamericano.

Nuestro pais, tecnolégicamente, presenta desventajas relevantes para la produccion
de palta organica. Es asi como Chile se encuentra retrasado en el proceso de
reconversion de convencional a organico. Esto se refleja en la escasa legislacion de
normas de produccidén y certificacion organica, en la inexistente estructura
exportadora, en la reducida variedad y disponibilidad de insumes organicos y en el
bajo desarrollo técnico del tema.

El mercado de la palta organica presenta un mayor potencial de crecimiento que el
de la palta convencional, producto que el primero se encuentra en una fase de
introduccion, mientras que el segundo se halla en una fase mas avanzada, cuyo



crecimiento depende, ademas, de explorar nuevos mercados, del incremento del
consumo per cepita en paises donde los mercados ya estan desarrollados.

Entre los dos sistemas de produccion no existen diferencias en lo que respecta a
indices de rentabilidad, contrarrestdndose, en el caso de la palta organica, el
sobreprecio que ésta recibe en el mercado externo con la baja en la produccion y el

alza en los costos de mano de obra.



6. RESUMEN

Si bien en el presente, el cultivo del palto corresponde a uno de los frutales mas
rentables, esto no es garantia de que este negocio no sufra amenazas que
deterioren su actual situacién, ya que a pesar de ostentar altos indices de
rentabilidad en el presente, estos se sustentan en una elevada concentracion del
mercado. Es asi como la produccién de palta organica nace como una posibilidad
de diversificacion del negocio.

Con el propésito de comprobar la factibilidad de esta propuesta y compararla con la
produccién y comercializacién de la palta convencional, es que se plantea un
analisis estratégico tanto para la produccién y comercializacién de palta organica
como para la de palta convencional. Este estudio involucra un analisis de mercado,
de competitividad industrial, complementado con la medicion del mercado y su
correspondiente evaluacién de rentabilidad. Para el desarrollo de este andlisis fue
fundamental la utilizacion de fuentes primarias (entrevistas a informantes
calificados) y secundarias (bibliografia de instituciones relacionadas).

Este estudio de caracter exploratorio permitio detectar diferencias entre el
consumidor de palta convencional y organica, siendo el primero de un nivel socio
economico medio a alto en el mercado interno y eminentemente latino de clase
media en mercado externo. Por otra parte, el consumidor de palta organica se
caracteriza por ser de un alto nivel socio econémico y cultural tanto en el mercado
interno como en el externo.

Ademas, fue posible definir potenciales mercados objetivos para la palta organica
(principalmente Europa, Estados Unidos y Japon) y para la palta convencional
(Estados Unidos, fundamentalmente la costa este, Argentina, Europa).

En términos de competitividad Chile, dadas las opiniones, se encuentra capacitado
para satisfacer con éxito la oferta internacional, siendo su mayor amenaza Méjico.

En lo que respecta a los indices de rentabilidad, no se observaron diferencias
significativas entre ambos; sin embargo, por medio de la medicién del mercado se
visualizé un mayor potencial de crecimiento de mercado para la palta organica, a
pesar que para la palta convencional todavia se encuentra en un mercado en
desarrollo.

Como conclusion, es posible afirmar que la produccién de palta organica permite
diversificar el negocio, al desarrollar un nuevo producto y abrir nuevos mercados,
reduciendo, de esta manera, el riesgo no sistematico de la inversion en este sector
industrial.
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ANEXO 1

Amenazas de
nuevos
participantes

Intensidad
competitiva

Poder de Poder de

negociacién entre los aciuales negociacion
de los competidores de los
proveedores clientes

Amenazas de
productos
sustitutos

Fuente: PORTER (1979).



ANEXO 2

Andlisis FODA palta convencional

Fortalezas

|Costos de produccion

|Estructura exportadora

[Tasa de plantacion

Participacion de k

[Rentabilidad

[(Calidad de fruta

[(Clima, suelo y agua

[Rendimicnto

IFitosanidad
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I delad da interna
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Incremento de la
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Incremento de la
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Apoyo de la banca
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| Afierismo
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Tasa de plantacion
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Barreras arancelarias externas

It igacion en mancjos técnicos
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ANEXO 3

Analisis FODA palta organica

Costos de Estructura

FORTALEZAS dos

Diferencial de precio | Rentabilidad | Calidad de fruta | Clima, suclo y agua | Fitosanidad

Aumento en ¢l | Tratados de

OPORTUNIDADES Incremento de la | Incremento dela | Nueves | “oop g p, libre
mterna externa :
cdpita comercio
Incremento de la d la interna
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el MLI.

Tratados de libre comercin

Potencial de

DEBILIDADES

[Bajo desarrollo def producto
Apoyo de la banca

(Capacidad de prospeccion de nuevos mercados

Desarrollo de vaniedades y portainjertos

jInvestigacion en mancjos técnicos

IAMENAZAS

Barreras arancclarias externas

Tasa de plantacion

icion de nuevas /o enfermedades




ANEXO 4

ENCUESTA INFORMANTES CALIFICADOS

ANALISIS DE MERCADQ
1. DEFINICION DEL MERCADO RELEVANTE:
1.1. MERCADO INTERNO:

Limites amplios
* ldentificacién del comprador:
a) Caracteristicas del consumidor
Consumidor de palta organica Consumidor de palta convencional

b) Centros de compra
Palta organica Palta convencional

+ Disposicién de compra (utilidad del producto para el comprador)
Palta organica Palta convencional

« Capacidad de compra: ( comportamiento del consumo en funcién de la elasticidad precio demanda)
Palta organica Palta convencional

1.2. MERCADO EXTERNO
Limites amplios

« ldentificacién del comprador:
a) Caracteristicas del consumidor
Consumidor de paita orgéanica Consumidor de paita
convencional

b) Centros de compra
Palta organica Palta convencional

c) Rotacion de clientes
Palta organica Palta convencional




« Disposicién de compra (utilidad del producto para el comprador)
Palta orgénica Palta convencional

+ Capacidad de compra: ( comportamiento del consumo en funcién de la elasticidad precio demanda)
Palta orgénica Palta convencional

+« Procesos de decision
Palta orgénica
.- ¢ Busca informacién el comprador sobre el producto? ;Qué tan amplia es su busqueda?

- ¢Qué fuentes de informacién buscan los consumidores?

.- ¢, Buscan informacién los consumidores acerca de las caracteristicas de la marca pais?

Palta convencional
.- ¢ Busca informacién el comprador sobre el producto? ;Qué tan amplia es su busqueda?

-~ ¢Qué fuentes de informacién buscan los consumidores?

- ¢ Buscan informaci6n los consumidores acerca de las caracteristicas de la marca pais?

s Atributos determinantes
Palta organica
.- ¢, Cuales son los beneficios esperados por los compradores?

.- ¢ Qué atributos del producto se consideran que suministran estos beneficios?

Paita convencional
- ¢ Cudles son los beneficios esperados por los compradores?




-~ ¢ Qué atributos del producto se consideran que suministran estos beneficios?

2. IDENTIFICACION DE LOS POTENCIALES MERCADOS OBJETIVO
Palta organica
* ;Cudles serfan?

+ Capacidad de los competidores

+ Comparacién de nuestra oferta en términos cualitativos versus las de los competidores

» Tamafio y posibilidades de mercado

« Costos implicados en la satisfaccion de las necesidades del mercado

« Relacién costo beneficio de entrar al mercado

Palta convencional
e ;Cudles serian?

+ Capacidad de los competidores

+« Comparacion de nuestra oferta en términos cualitativos versus las de los competidores

s Tamafio y posibilidades de mercado

« Costos implicados en la safisfaccién de las necesidades del mercado

+ Relacion costo beneficio de entrar al mercado




ANEXO 5

DEFINICION DEL MERCADO RELEVANTE

MERCADO EXTERNO (LIMITES AMPLIOS)
IDENTIFICACION DEL COMPRADOR
CARACTERISTICAS DE CONSUMIDOR

alta Tradicional -

1 Filosofia de consumo distinta -

Consumidor comtin y corriente

2 Clase media; nivel cultural alto

Procedencia latina

Nivel cultural elevado; nivel

: L : ino
| : ~___socioeconémico medio Lati
Busca producto sano; nivel : . i .
. il ! Nivel socioeconédmico medio-alto
___4_'___ ~ socioeconémico medio-alto e OMieo medio-a
5 Cuito; entiende de naturismo Todo el mundo
6 Culto Origen latino

7 Nivel socioecondmico elevado

De origen latino

LB Adultos y jévenes deportistas

Todo tipo de consumidor latino;
busca salud

Consumidor de ellite; busca
'1 ~___productos sanos

Dependiente del precio

'Nivel socioeconémico alto; paga un
10 | sobreprecio; busca calidad; cuida
su salud

Sensible al precio; nivel
socioecondmico medio-alto

11 Culto; profesional

Clase media-alta; latino

Culto: nivel socioeconémico alto:

12 atoxiats Nivel socioecondomico alto
13 Nivel socioeconomico alto; muy Latino
culto

14 Culto

Estrato social medio a alto




ANEXO 6

IDENTIFICACION DEL COMPRADOR

DEFINICION DEL MERCADO RELEVANTE
MERCADO EXTERNO (LIMITES AMPLIOS)

especializado

CENTROS DE COMPRA
Supermercado; ferias; tienda . G
1 especializada Supermercado; feria
2 Tiendas especializadas; USA Supermercado
I 3 Supermercado; supermercado Supermercado; hoteles; ferias;

restaurantes; otros

g " Supermercado; supermercado

Supermercado; hoteles; ferias;

L organico restaurantes
; Tienda especializada; T1end? zspel.mallz%da; mzyonsta;
supermercado de elite DERL- NS SRR GO
Ed . supermercados
| 6 Supermercado Supermercado
" _ | Supermercados; tiendas o
_z_d ) especializadas Supermergedos
Supermercados,; tiendas
8 especializadas de productos Supermercados
1 organicos -
9 Supermercado Ferias; supermercados
10 Supermercado Supermercado
T
11 Supermercado Supermercado
12 Supermercado Supermercado

Tienda especializada;
supermercado

Supermercado; food service

Tiendas especializadas

13
4

Supermercado




ANEXO 7

[DEFINICION DEL MERCADO RELEVANTE
MERCADO EXTERNO (LIMITES AMPLIOS)

DISPOSICION DE COMPRA
UTILIDAD DEL PRODUCTO PARA EL CONSUMIDOR

n Paita Orgénica A ‘lﬁa _":radiciona...}j'_'{: S
1 P“:_oducto s;un;n ;lgrae;l ;l:dpestlmdas Buena calidad
2 Producto libre de agroquimicos Precio; sabor
3 J-rf;-roducto limpio (libre de pesticidas) Gusto; precio
._ ;1_ Producto orgénﬂico Sabor; producto sé;wo —l
g o S s wmios| |
6 Sano Doble propésito (comida; once) :
7 Sano; natural Precio #‘1
8 Calidad; salud Lujo o 1
9 : Orgé:nico Sabor, sano; calidad -
10-; .- lere de agroqu;_n—u;:s salud Nutricion o |
11 T %ano libre de reStduos quimicos Sabor _
12 Muy sano Gu;to N _ i
v1é S R S I AJI
|E 14 Salud B Gusto; precio o _jj




ANEXO 8

DEFINICION DEL MERCADO RELEVANTE
MERCADO EXTERNO (LIMITES AMPLIOS)

CAPACIDAD DE COMPRA
COMPORTAMIENTO DE CONSUMO EN FUNCION DE LA ELASTICIDAD
PRECIO DEMANDA
1 . Inelastica Elastica
2 Inelastica Muy elastica
3 - Producto inelastico Elastica
“4 ------ N Inelastica Muy elastica
5 o Inelastica Elastica
6 e Inelastica Elastica
7 Independiente del precio Elastica

Moderada elasticidad precio

Alta elasticidad precio demanda

demanda
9 Inelastica Sensible al precio
10 Inelastica Elastica
11 Inelastica Dependiente del precio

12 Alta capacidad (inelastica)

Baja capacidad (elastica)

13 Inelastica

Moderadamente elastica

14 Inelastica

Dependiente del precio




ANEXO 9

DEFINICION DEL MERCADO RELEVANTE

MERCADO EXTERNO (LIMITES RESTRINGIDOS)

PROCESOS DE DECISION

TAN AMPLIA ES SU BUSQUEDA?

¢BUSCA INFORMACION EL COMPRADOR SOBRE EL PRODUCTO? ,QUE

1 = Si; amplia busqueda No

2 Es estudioso del tema No busca

3 Busca mucha informacién No

4 Busca bastante informacion No

5 Si, en el punto de venta No, ya la conoce N

Busca informacion acerca del valor

6 nutritivo No, salvo recetas
7 Si; es amplia la busqueda No
8 Si; amplia busqueda Poca busqueda
9 _ Si Si, en revistas, Internet y

i letreros N

. . Si, pero no tan amplia como en

10 Si, en fuentes secundarias la palta organica
11 | Si; amplia en cuanto a certificacion No

Si; no tan amplia, ya que confia en el
12 No

proveedor

13 No No
14 Busqueda amplia No




ANEXO 10

DEFINICION DEL MERCADO RELEVANTE

MERCADO EXTERNO (LIMITES RESTRINGIDOS)
PROCESOS DE DECISION
¢ QUE FUENTES DE INFORMACION BUSCAN LOS CONSUMIDORES?

1 Revistas especializadas; Internet Publicidad
2 Periddico; re_vusta especializada; Revistas
internet ]
3 Internet; revistas especializadas Supermercados
= En los supermercados Revistas
5 Folletos; periédicos Folletos; periddicos
6 En supermercados En supermercados
7 Revistas; television Revistas
Revistas de salud; recetarios; . .
8 revistas ecologicas Revistas de dietas
9 Buscan en todos los medios En todos los medios
10 Secundarias Secundarias
11 | Literatura especializada; internet | Literatura especializada; internet
h 1; “Informacion escrita; logotipo; Informacién escrita; logotipo;
etiqueta etiqueta
. . Recetarios; internet;
L Revistas; internet supermercados
14 Revistas de especialidad Revistas; en supermercados




ANEXO 11

DEFINICION DEL MERCADO RELEVANTE

MERCADO EXTERNO (LIMITES RESTRINGIDOS)

PROCESOS DE DECISION

g,BliJSCAN INFORMACION LOS CONSUMIDORES ACERCA DE LA MARCA
PAIS?

1 No Si, atribuido al proteccionismo
) de USA
5 Si; proteccionismo; poca credibilidad Si; proteccionismo; poca
palta mexicana credibilidad palta mexicana
. o aad . Si; poca credibilidad palta
3 Si; poca credibilidad palta mexicana meaxicana .
. . . ) G Si; nacionalismo;
4 | __SMI., nacionalismo; proteccionismo proteccionismo
5 Si; California Avocado Si; California Avocado
6 Si No
7 Si; proteccionismo Si; proteccionismo
8 No No
9 ~ Si; falta de conformidad con palta Si; falta de conformidad con
| chilena en USA palta chilena en USA |
H
10 | Si No
11 No Si
12 Si No
13 Si Si
Busca informacién en funcion del pais . i
14 . Si
de procedencia ]




ANEXO 12

DEFINICION DEL MERCADO RELEVANTE
MERCADO EXTERNO (LIMITES RESTRINGIDOS)
ATRIBUTOS DETERMINANTES DEL PRODUCTO
¢ CUALES SON LOS BENEFICIOS ESPERADOS POR LOS COMPRADORES?

n  Palta Orgénica Tradicional
m 1 F.rL_Jta sana; no ;;rl})tiaér:ggante del medio Sabor
2 Libre de nitratos, calidad; credibilidad Precio; sabor
3 “ Calidad; sin nitratos Gusto
4 h Salud Precio; calidad
5 Libre de pesticidas Precio; calidad -
6 Producto sano Sabor
7 Salud Sabor N
8 |Salud; no contaminante del medio; sabor Salud; sabor
9 Salud Sabor
10 Salud Sabor; nutricion
?“ Salud Sabor; aroma; color; forma
12 Libre de sustancia; quimicas Sabor; apariencia
13 Salud Sabor
H14 Salud Precio




ANEXO 13

DEFINICION DEL MERCADO RELEVANTE
MERCADO EXTERNO (LIMITES RESTRINGIDOS)
ATRIBUTOS DETERMINANTES DEL PRODUCTO
¢, QUE ATRIBUTOS DEL PRODUCTO SE CONSIDERAN QUE SUMINISTRAN
LOS BENEFICIOS ESPERADOS?
n PaltaOrgénica | PaltaTradicional
1 Mas contenido de aceite La especie en si
2 No uso de plaguicidas La variedad
3 Libre de residuos Porcentaje de aceite; calibre; color de
I T pulpa ]
4 Libre de agroquimicos Las caracteristicas intrinsecas de la
paita
5 Sin pesticidas Por la palta en si
6 Condicion ngtntava; p::oc:!ucto al Composicion nutritiva; nivel de aceite
~_natural sin agroquimicos i
7 | Libre de sustancias quimicas Valor nutritivo ‘
8 Limpieza de quimicos Contenido de aceites
9 |Proceso de produccién organico Composicion nutritiva
10 Carece de poptamlnantes Aceites
- quimicos |
Mejora de la calidad .
11 organoléptica Grasas insaturadas
12 |Aumento de la calidad sensorial Porcentaje de aceites
N N -
L13 Sin contaminantes Valor nutricional
14 Sin agroquimicos Aceites




ANEXO 14

MERCADO EXTERNO
¢ CUALES SERIAN LOS MERCADOS?

IDENTIFICACION DE LOS POTENCIALES MERCADOS OBJETIVO

1 USA,; Europa; Argentina USA,; Europa; Argentina ;
2 USA; Europa USA
/ﬁam - Comunidad europea; USA USA
T- ______ | Inglaterra; Francia Europa
FMS_“MW Europa Europa
6 Japoén; Europa Sud América; USA costa este
——7" USA,; Europa; Japén Argentina; Asia
8 ' USA; Europa USA costa este ;
9 Europa; USA; Japén USA; Argentina; Japdn
_73 - USA,; Europa Europa
11 USA,; Europa; Japén USA; Argentina; Europa; Asia—*
12 o Japén; USA; Europa USA,; Argentina
73 Comunidad Europea; Japén; USA Argentina; USA costa este
m;;m—'---—-—- USA,; Europa Argentina; USA




ANEXO 15

IDENTIFICACION DE LOS POTENCIALES MERCADOS OBJETIVO

MERCADO EXTERNO

CAPACIDAD (COMPETITIVIDAD) DE LOS COMPETIDORES

n L Pﬁltﬁ_Orgénic; S " radlcional o
1 Excelente condicion de la fruta Excelente condicion de la fruta
2 | Parte técnica mucho mas fuerte | Parte técnica mucho mas fuerte
3 Gran condicion del producto Buena condicién del producto
4 | Mas desarrollada Mas desarrollada
tecnolbgicamente tecnolégicamente
5 Alta capacitacion técnica Alta capacitacion técnica
6 Tecnoldgicamente alta Menores costos productivos
7 Tecnolégicamente elevada Bajos costos de produccién
8 Alta en tecnologia Alta en niveles de produccion
9 Mayor volumen de produccién Mayor volumen de produccion
P ) Mayor volumen de producto;
10 Mayor volumen de produccion menores costos de operacion
. . Menores costos de produccion;
11 Mejor tecnologia alta whlurnen
12 Mayor desarrollo tecnolégico Altos volumenes de produccion
.| Mas organizados en la . -
13 B comercializacion Volumenes de produccion
14 | Gran tecnologia de produccién Elevados volimenes de

produccion




ANEXO 16

IDENTIFICACION DE LOS POTENCIALES MERCADOS OBJETIVO

MERCADO EXTERNO

COMPETENCIA INTERNACIONAL

COMPARACION DE LA OFERTA NACIONAL V/S LA OFERTA DE LA

1 Buena relacion precio calidad * | Alta calidad; oferta muy variable

2 No hay diferencias No hay diferencias

3 Mejor vida de postcosecha Mejor vida de postcosecha
—4 o Excelente calidad Buena calidad; buen precio )

5 | No hay diferencias significativas

No hay diferencias significativas

6 Mejor calidad No hay diferencias
__7*- - Iguales Iguales
| SR S
8 Mejor calidad fitosanitaria Sin diferencias
—9 | _.Sin mayores diferencias lguales N
10 Sin diferencias Sin diferencias
?-_n | Muy similar Igual N
12 : Mejor calidad Mejor calidad
Calidad superior N

13 Calidad superior

14 Mejor calidad

Igual




ANEXO 17

IDENTIFICACION DE LOS POTENCIALES MERCADOS OBJETIVO
MERCADO EXTERNO

POTENCIAL DE CRECIMIENTO DEL MERCADO
n|  PataOrgénica | PaltaTradicional
1 Alta Moderada
| 2 1 Moderada Moderada
H;_ - Moderada Baja
4 a Alta Baja
i 5 Bastante altas Muy bajas
_6_ - Alta Baja
7 R Alta Muy baja
M;_ - Baja Baja
| _9 ---- : Moderada Moderada
10 Muy Altas Altas
11 Bajas Bajas
w:z—_m Alta Baja
13 o Algo altas Bajas
14 Alta Moderada




ANEXO 18

IDENTIFICACION DE LOS POTENCIALES MERCADOS OBJETIVO
MERCADO EXTERNO

COSTOS IMPLICADOS EN LA SATISFACCION DE NECESIDADES DEL

MERCADO
n|  PataOrginien
1 N Marketing Produccion
2 s Publicitarios De sistema productivo
-~3 Costos de produccién Costos de produccién
4 Costos de publicidad Produccion
5 Costo tecnolégico Costos directos en la produccién
6| Costo de cambio tecnologico Costos asociados a la produccion
7 I Costos de marketing Costos de marketing |
8 Gastos de marketing Costos de produccion h
9 Costo tecnolégico; marketing Costos de mejora tecnoldgica J
? Snis Gastos de puatl;llicidad Costos de la produccién _
-“1 ; 1 .Costos relacionados al marketing 2081o8 asoc;?ggjcacligarkeﬁng yla
12 L Cos;cr:osmpgggcr:]i;?éi;s y Costos de produccion ]
13 | Costos y gastos de comunicacién | Costos y gastos de comunicacion
14 ” Costo de cambio tecnolégico Costos de produccion




ANEXO 19

DEFINICION DEL MERCADO RELEVANTE
MERCADO INTERNO (LIMITES AMPLIOS)
IDENTIFICACION DEL COMPRADOR
CARACTERISTICAS DE CONSUMIDOR

n

_ PaltaTradicional

Extranjero y chileno que' ha“v"ividd
__afuera; doble A; curioso

Consumidor en general

ABC1 Clase media alta
. Nivel socioecondmico medio alto;
3_ o N0 fxele busca valor nutritivo y salud
Extranjero y chileno muy culto; de
4 ‘ habitos naturista; A, alto estrato ABC1; mujeres entre 25-30 anos
social
5 Practicamente no existe Personas con alto poder adquisitivo
E— S
6 | Practicamente no existe Personas con alto poder adquisitivo
7 No existe Todo tipo de consumidores
8 Chilenos ABC1; hay pocos Sensible al precio
" | Chilenos ABC1; dispuesto a pagar SR
9 | sobre precio; busca calidad; cuida | Clase media alta; sensible al precio
su salud
10 Nivel cultural elevado; consumidor | Consumidor comun y corriente de
naturista nivel cultural medio
11 No lo hay; barrio alto Alto poder adquisitivo
| 12 No existe Clase socioecondémica media alta
13 ABC1 Nivel socioecondmico medio alto
14 Estatus social alto Estatus social medio a alto




ANEXO 20

DEFINICION DEL MERCADO RELEVANTE
MERCADO INTERNO (LIMITES AMPLIOS)

IDENTIFICACION DEL COMPRADOR
CENTROS DE COMPRA

socioecondmicas altas

n _ PaltaOrgdnica | Palta Tradicional

1 Tienda especializada Supermercado; feria

2 No existen Muchos lugares

Supermercados comuna de Las

3 Corides Todas partes

4 Supermercado Ferias; supermercado

5 Supermercado Supermercado; feria

6 Supermercado; tienda Tienda especializada;
ki especializada supermercado; mercado mayorista |
7 No existe Supermercado

8 No existe Feria; supermercado

9 No existe Supermercado; feria

10 Supermercado (barrio alto) Feria; supermercado

11 Supermercado grar_}des centros Ferias, supermercados |

urbanos barrio alto
12 | Supermercado Jumbo (barrio alto) Feria; supermercado '
|

13 Supermercados barrio alto Ferias; supermercado |f
14 Supermercado de areas Supermercado '

—




ANEXO 21

DEFINICION DEL MERCADO RELEVANTE
MERCADO INTERNO (LIMITES AMPLIOS)
DISPOSICION DE COMPRA
UTILIDAD DEL PRODUCTO PARA EL CONSUMIDOR
n Palta Orgénica * Palta Tradicional
1 Consumir un producto sano Producto agradable; versatil; buen
—_— sabor
2 Poca disposicion Disposicién segun precio
" Asegurarse que se cultiva bajo
3 normas de pureza ambiental y Palatabilidad; tradicion de consumo ;
fitosanitaria
4 Garantia de un producto sano Sabor; gusto
5 No hay demanda Buen sabor; sano
I
Gusto; sano; seguridad; sin =
i 6 rasiduos Precio; gusto
7 No hay demanda Doble propésito (comida y once)
8 No hay demanda Sabor; gusto
Alta; valoracién de la calidad y
9 No hay demancda buenas condiciones para la salud
10 Por salud Por sabor
11 Salud Valor nutricional
12 |Sana; sin pesticidas; buena calidad Buena calidad
13 Producto sano Gusto; sabor ;
14 Salud Precio fl




ANEXO 22

DEFINICION DEL MERCADO RELEVANTE ot |
MERCADO INTERNO (LIMITES AMPLIOS) ?
CAPACIDAD DE COMPRA
COMPORTAMIENTO DE CONSUMO EN FUNCION DE LA ELASTICIDAD PRECIO
DEMANDA
1| Elastica | Elastica
2 Baja aun Baja aun
3 Semi elastica Semi elastica
4 | 25% de sobre precio Elastica |
5 Muy elastica Muy elastica !
6 J Elastica Muy elastica '
7 No conoce Elastica
|
!
8 | No conoce Elastica ’
|
9 No conoce Muy elastica }
10 No conoce Muy elastica _
11 | Elastica Muy elastica |
- —
12 No conoce Muy elastica J
13 25% de sobre precio Elastica |
14 Elastica Semi elastica |




ANEXO 23

Centros de Compra de Productos Organicos en Europa y su importancia en

porcentaje
Canal de Mercado Tiendas Venta directa Otros
comercializacion detallista especializadas
Pais
Portugal 91 1 3 5
Suecia 91 0 7 2
Dinamarca 90 2 8 0
Finlandia 89 5 5 1
Gran Bretanfia 74 15 6 5
Austria 73 9 18 0
Suiza 57 21 19 3
Noruega 56 19 21 4
Luxemburgo 40 28 28 4
Francia 38 46 16 0
Espaiia 29 49 22 0
Alemania 26 46 19 9
Bélgica 23 B5 17 5
Italia 23 60 17 0
Republica Checa 15 0 3 82
Grecia 5 65 30 0
|Holanda 2 96 1 1

Fuente: ITC (1999)
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ANEXO 28

SEGUIMIENTO DE PRECIOS SIN IVA DEL KILO DE PRIMERA DE PALTA HASS EN EL MERCADO
NACIONAL
PROM. MENS.
| MES/ANO SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4 NOMINAL
ene-97
feb-g97
mar-97
abr-97
may-97
jun-97 984,50 984,50
jul-97 630,25 630,25
ago-97 544,50 625,50 585,00
sep-97 606,25 570,50 549,50 575,42
oct-87 551,50 551,50
nov-97 560,00 560,00
| dic-97 .
ene-98 -
feb-98 822,25 822,25
mar-88
abr-98
may-98
jun-98 691,50 700,25 695,88
jul-a8 537,25 537,25
ago-98 457 25 442 50 449,88
sep-88 409,25 409,25
oct-98 402,00 354,75 367,25 374,67
nov-98 356,50 35c,00 361,00 323,50 350,00
. dic-98 296,25 293,75 369,25 319,75
ene-99 381,25 373,00 343,50 365,52
feb-99 32025 358,50 387,75 448,25 380,94
mar-99 440 25 426,00 457,50 441,25
abr-99 498 50 528,50 595,25 585,50 551,94
| may-99 545,25 56€,25 620,75 688,50 605,19
jun-89 855,50 972,00 822,00 88317
jul-2g 573,00 573,00 556,25 567,42
ago-99 419,75 256,75 308,75 538,25 381,63
=ep-99 681,75 757,50 719,63
oct-99 692,25 692,25
nov-99 868,50 868,50
| dic99 | A
ene-00
feh-00
| mar-00
| abr-00
\ may-00 1.321,50 1.321,50
jun-00
jul-00 707,75 658,75 683,25

FUENTE: ODEPA (2000b)




