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RESUMEN

Chile cuenta con condiciones naturales muy favorables para la produccion de alimentos
organicos, pero esta entrando muy rezagado a este mercado, incluso si se le compara con paises
de latino América. Por este motivo, este trabajo pretende contribuir con el desarrollo de este
mercado emergente, facilitando informacion pertinente sobre estos productos, especialmente de

palta organica.

En esta investigacion se compararon las siete variables que conforman la mezcla de
mercadotecnia; las clasicas “ 4pes”- precio, producto, plaza y promocién que son la base del mix
comercial mas las nuevas “3pes” que por su reciente incorporacion entregan informacioén nueva y
relevante para dar un conocimiento mas cabal de ambos productos. Estas son,: personal, proceso
y evidencia fisica, lograndose recopilar una base de datos importante en este aspecto del

marketing de ambos productos, palta tradicional y palta organica.

Durante el desarrollo de esta tesis se confirmé la hipétesis que planteaba la existencia de
diferencias significativas entre las variables que componen ambas mezclas de mercadotécnia, por
lo cual son diferentes productos, dando una posibilidad cierta de diversificacion de mercado de

consumo entrando con un producto. nuevo de gran potencial de venta.




SUMMARY

Chile has naturals conditions that are very favorable for the production of organic food,
but it is coming very slowly in this market, even if you compare it with other countries of Latin
America, that's why this thesis wants to contribute with the development of this new market,

giving information about this products, specially organic avocado.

In this investigation were compare the seven variable that conform the mix of marketing; the
classical “4pes”, Price, Product, market place, and promotion, being the base of the commercial
mix, and the new ‘“3pes”, because of the recent incorporation they give new, and important
information to know in a deeply way about these products. Those are; personal, process, and
physical evidence, getting an important group of information in this area of marketing of both

products: Traditional avocado and Organic avocado.

During the development of this thesis it was possible to confirm the hypothesis that expounded
the existence of important differences between the variable that make up both mix of
marketing, so they are different products, giving a real possibility of diversification, with a new

product and big possibilities of sale.
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1. INTRODUCCION

La produccién y comercializacion de alimentos organicos ha dejado de ser una actividad
marginal, incipiente, con caracteristicas de actividad alternativa como era en el pasado, para
convertirse en un negocio importante, altamente rentable, de gran dinamismo y que muestra un
alto potencial de crecimiento futuro. Esto se debe al cambio de habito alimenticio de la
poblacién especialmente en los paises desarrollados, donde los consumidores son cada vez mas
exigentes en cuanto a los estandares de calidad asi como en inocuidad y sanidad de los alimentos

y que a su vez su produccion sea amigable con el medio ambiente.

Actualmente la produccion orgénica representa en cifras un negocio del orden de 20 billones de
délares, involucrando una superficie mundial de 2.600.000 hectdreas y que se proyecta con tasas

de crecimiento del orden del 20 y 30% por los préximos afios.( Duhart, 1999)

Respecto a la evolucidon en Chile, esta actividad se ha comenzado a desarrollar en forma
incipiente en los ultimos afios, pero todavia se trata de una actividad joven, cuyas exportaciones
alcanzan menos de 3 millones de déblares y cuya superficie certificada alcanza a casi dos mil

hectéreas. ( Duhart, 1999).

Por otra parte, la industria fruticola nacional se encuentra con indicadores de rentabilidad por
debajo de los alcanzados en el transcurso de la segunda mitad de la década de los afios ochenta,
por lo tanto esta nueva actividad se presenta como una alternativa de mercado con un gran

potencial para los productores agricolas de nuestro pais.



Junto al problema de la baja rentabilidad de la fruticultura , se suma el grado de elasticidad precio
demanda de estos productos, sumado con el riesgo de factores incontrolables tales como el clima
y la oferta internacional, se esta frente a un sector que con urgencia necesita de estrategias
comerciales acordes a las actuales exigencias de mercado, cuyas principal caracteristica es su alto
grado de complejidad. Por esto se hace necesario la utilizacién de nuevas alternativas de
produccién, de comercializacién y marketing para incorporar a nuestro pais a las exigencias
actuales de mercado, y en consecuencia, lograr que Chile sea un pais competitivo a nivel mundial

y obtener una mejoria en la decaida agricultura fruticola nacional.

Nuestro pais con una superficie de 208.025 hectareas de frutales es una nacién que enfoca su
produccion principalmente a la exportacion . Del total de superficies plantadas, un 11,34%
corresponde a palto, siendo éste el frutal de hoja persistente, mds importante en términos de

superficie y el tercero, luego de la vid de mesa y el manzano ( ODEPA, 1998 ) .

Durante los Gltimos afios se ha producido en el pais, un aumento sostenido en la superficie
plantada de paltos, lo que ha significado a su vez un aumento sostenido en el volumen exportable.
Esta situacién podria provocar en el mediano plazo un descenso en los precios de venta, debido
al fuerte aumento de la oferta. Lo anterior se agrava al considerar que mas del 97% de las
exportaciones se dirigen a Estados Unidos. Ademas se agrega la eventual aprobacion de la
llamada ley de “chek-off para paltas”, lo que significa que toda palta de la variedad Hass que sea

comercializada en los Estados Unidos de América debera pagar obligatoriamente un tributo extra




, dinero que luego de ser recaudado, se destinara al fondo de promocion genérico de la palta Hass
en dicho pais.

De hacerse efectiva esta ley — que indudablemente perjudica a los exportadores chilenos, el fondo
de promocioén serd administrado por los productores norteamericanos del estado de California,
quienes tendrian la potestad para decidir, dénde, como y cuando serian utilizables las

recaudaciones de los productos provenientes principalmente de Chile, Nueva Zelanda y México.

A pesar de lo anterior, actualmente Chile, tiene la oportunidad de ampliar su mercado
consumidor de paltas en Estados Unidos y ademads, ingresar en otros mercados donde en la
actualidad no tiene presencia, ofreciendo un producto diferente, apreciado en los paises

desarrollados: paltas organicas.

Chile presenta condiciones excepcionales para la produccién de palta, debido las condiciones
agroclimaticas que se presentan principalmente en las regiones IV, Vy R M . En la actualidad, la
V regién concentra el 60% de la superficie plantada, lo cual aumenta las probabilidades de
obtener producciones de un alto rendimiento y calidad. Ademas esta zona, presenta un
infraestructura vial y portuaria adecuada para desarrollar iniciativas de exportacion. El tema que
es necesario abordar para los productores de palta orgénica, es el de las especificaciones de

calidad exigidas por los mercados consumidores.

Por otra parte, la tendencia de las plantaciones de paltos a nivel nacional, se ha estado
desarrollando con tasas de crecimiento casi exponenciales en los tltimos 10 afios, lo que ha

llevado de 7.660 ha en 1990 a 18.330 ha en el afio 1998, pronosticindose para el afio 2000 un
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total de 21.000 hectareas y para el afio 2005 un total de 24.550 hectareas (Silva, 1998 y Orella,
1999).

En términos de superficie, nuestro pais se localiza en el tercer lugar de las naciones productoras
de palta, luego de México y Estado Unidos con 93.315 hectareas y 26.850 hectareas
respectivamente. Luego estudiando los niveles de produccion de paltas, nuestro pais se encuentra
localizado en el tercer lugar para la temporada 98/99 con 106.731 ton., siendo el principal
productor México, seguido por Estados Unidos, con 700.000 ton. y 140.000 ton, respectivamente.

(Magdahl, 1998 y Orella, 1999)

En Chile existe aproximadamente un 35% de huertos en formacién que todavia no entran en

produccion comercial, lo que hard en un futuro préximo aumentar las producciones en cifras

significativas.(Puelma, 2001)

Del total de la produccién nacional de palta, en la temporada 98/99 un 54,7% se destino al
consumo interno y un 45,3% a exportacion. Esta ultima se estructura de la siguiente forma:
Estados Unidos con un 97,37%, América Latina con 2,62% y la Unién Europea un 0,01%

(Orella, 1999).

Si bien es cierto la demanda de palta ,tanto a nivel de mercado interno como externo, ha
permitido que el cultivo de esta especie sea econdémicamente rentable, debido al aumento de
oferta por la entrada en producciéon de huertos ya establecidos se hace dificil mantener esta

situacion, lo que obliga maximizar los recursos disponibles.



Por otra parte, se debe tomar en cuenta un permanente competidor para Chile en el mercado de
Estados Unidos, como lo es México, el cual se ha podido establecer en 19 estados del noroeste
de Estados Unidos, dejando a nuestro pais en una real desventaja.

A la luz de los antecedentes es posible inferir que el sector agricola nacional productor de palta,
debe formular una estrategia comercial que le permita enfrentar exitosamente futuros problemas
de sobre oferta dada la fuerte expansion de la plantacion y la importante amenaza que representa

México para el principal mercado de Chile: Estados Unidos.

Dada esta problematica, este estudio pretende analizar si la mezcla de mercadotecnia de palta
organica, difiere significativamente de la palta convencional, a fin de que la primera pueda ser
utilizada como una alternativa viable para reducir el riesgo no sistemético de este negocio a

través del desarrollo de un nuevo producto para nuevos mercados (estrategia de diversificacion).




1.1 HIPOTESIS.
Existen importantes diferencias entre la produccion de palta orgénica y convencional, fenémeno
que se traduce en las diferencias significativas entre las mezclas de mercadotecnia para palta

organica y convencional.

1.2 OBJETIVOS.

1.2.1 Objetivo general :

Determinar las principales diferencias existentes entre la mezcla de mercadotecnia de la palta
convencional y orgénica, para obtener los parametros fundamentales en que se basa el analisis
comparativo de este negocio.

1.2.2  Objetivo especifico 1:

Cuantificar la magnitud de las diferenciales de precios existentes entre la palta organica y
convencional.

1.2.3  Objetivo especifico 2:

Determinar las diferencias que existan en sabor, valor nutritivo, inocuidad, forma y calibre entre
palta convencional y palta organica.

1.2.4 Objetivo especifico 3:

Establecer las posibles diferencias existentes entre palta convencional y palta organica respecto
de los canales de comercializacion.

1.2.5 Objetivo especifico 4:

Determinar las diferencias mas relevantes en cuanto a publicidad y promocion entre palta

organica y convencional.




1.2.6 Objetivo especifico 5:

Identificar las diferencias posibles al observar en el proceso de produccion de palta organica y
convencional.

1.2.7 Objetivo especifico 6:

Establecer las principales discrepancias posibles de distinguir entre la evidencia fisica de la palta
organica versus convencional.

1.2.8 Objetivo especifico 7:

Determinar la existencia de diferencias de personal entre la palta -orgénica versus la palta

convencional.




2. REVISION BIBLIOGRAFICA

2.1 Agricultura organica :

Cristi, (1999) define a la agricultura organica como una tecnologia de produccion agricola y de
generacion de alimento, con una s6lida fundamentacién ecolbgica, 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 economica debe sustentarse sobre la base de asegurar la
proteccidén y el mejoramiento de los recursos naturales y ambientales, asi como del desarrollo

humano con solidaridad y equidad social.

El criterio implicado en una agricultura sustentable puede ser resumido en una palabra:
permanencia, esto significa adoptar técnicas de mantencion indefinida de la fertilidad del suelo,
utilizando solamente recursos renovables que no contaminen sino que favorezcan la actividad

bioldgica dentro de la tierra y dentro de toda la cadena alimenticia ( Geier, 1998).

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

(Cristi, 1999).

En Europa, los efectos dafiinos provocados por la ingesta de alimentos contaminados por

plaguicidas estan generando una preocupacion del mismo tipo que si se tratara de enfermedades
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provocadas 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 produccion orgénica, 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, ademds de un prestigio como pais

exportador de fruta que es necesario incrementar ( Kern y Rodriguez, 1997).

El problema principal no radica en las condiciones climaticas, sino en los mercados de
exportacion especialmente europeos que exigen la certificacion organica europea: ese es su
estandar y no aceptan otro. De alli que su principal preocupacién es la calidad del producto y su
certificacion . El desarrollo de una relacion comercial con la Unién Europea exigirad la
transformacion de los predios tradicionales a organicos segin la norma Europea, certificado por
un instituto europeo de certificaciéon . Por lo tanto, sera fundamental un trabajo a mediano plazo,
en el que la relacion directa y peridodica de los productores con los organismos certificadores
como con los potenciales clientes. En este sentido existe interés explicito por parte de los
importadores europeos, de trabajar en conjunto con productores chilenos, por lo menos en el caso

especifico de la palta organica. (PROCHILE,2000).

2.2 Mercado organico .
En el mundo existen mas de 130 paises que producen productos organicos certificados en

cantidades comerciales, incluyendo 30 paises de Africa, 30 paises de Asia, 20 de América Latina
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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 utilizacién 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 Japén como Reino Unido, tengan pronésticos de aumento positivo y
sostenido en el consumo de productos organicos, indica que este mercado es un nicho emergente

y muy atractivo.(Tait-Jamieson, 1999).

Entre las mayores potencias de productores de alimentos organicos son Australia, Italia, Estados
Unidos, Alemania y Argentina con 5.293.723 h4, 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 niimero 48

con 2.700 ha de produccion organica. ( Willer y Yussefi, 2000 ).

El mercado orgénico tiene un crecimiento de un 20 a 30% de promedio anual y en algunos
paises supera el 50%. En 10 afios se espera que el mercado orgénico supere los US$ 100 billones,
teniendo el mayor crecimiento Estados Unidos y Japén. Esto explica el que grandes
corporaciones como Nestlé, Sandoz, Mc Donald’s y Swiss Air, estan utilizando productos
orgéanicos. ( Geirer, 1998).

El consumo per cépita de estos alimentos en paises como Alemania y Estados Unidos sobrepasa
los US$ 21. 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).
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El mercado de la Unién Europea es el mas grande del mundo con ventas de alimentos orgénicos
que sumaron mas de 5 billones de délares en el afio 1997, seguidos de Estados Unidos y Japon.
También Italia es un mercado importante con ventas superiores a US$ 720 millones pero casi

nicamente de produccién doméstica. (ITC, 1999).

Para poder exportar cualquier producto orgéanico a los Estados Unidos, la empresa certificadora
local debe encontrarse acreditada por el USDA, el cual evaluard con los mismos criterios que
cualquiera certificadora norteamericana. Los productos importados deberdn cumplir con los

requerimientos del Programa Nacional Organico (NOP) (USDA, 2000).

En Asia, Japén es el mayor importador de productos organicos y su mercado de consumo esta
evaluado en mas USS$ 1 billén, siendo muy atractiva la exportacion de estos productos tanto por
su tamafio como por el sobreprecio promedio que tienen los productos organicos. En este
mercado los precios oscilan entre un 20 a un 50% por sobre los de un producto convencional.

(Willer y Yussefi, 2000) .

El mercado de los productos orgéanicos representa una interesante oportunidad de negocio para
los paises en desarrollo. En los proximos afios 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,

1999).

Los paises en desarrollo producen una variada gama de productos organicos lograndose con

bastante éxito la exportacion. No cabe duda que la exportacion de estos productos representa
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una gran oportunidad para estos paises los que enfrentan tres problemas fundamentales: la
certificacion, la pericia técnica y la inteligencia comercial. La certificacién es fundamental para la
comercializacién de los productos bajo el rétulo de orgénico. Por otra parte estos paises tienen
una carencia de informacién de mercado, como lo es el hecho de no saber que productos son los
més demandados, como se comercializan, cuales son los canales de distribucién y cual escoger,
quiénes son los competidores, como se accede al mercado y qué posibilidades de financiamiento

existen.( ITC,1999).

Todavia el mercado de los alimentos organicos es pequefio, en vias de crecimiento, y es
justamente hoy donde 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).

El potencial de Chile tanto para la produccién como para la exportacién de productos organicos
es significativo, ya que se cuenta con las caracteristicas para desarrollar una produccién organica,
pues su pertenencia al hemisferio sur, ofrece una diversidad de productos de contraestacion, y

posee ademas buenas condiciones fitosanitarias (Agronegocios,2000).

La industria orgdnica en Chile estd enfocada hacia la venta de sus productos al mercado
exportador y actualmente no existe un mercado nacional significativo para este tipo de alimentos.
Sin embargo, los agricultores se beneficiarian con esta opcién 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).
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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 Japon y hierbas medicinales para Europa (USDA, 1999).

A nivel mundial los consumidores tienen tres motivaciones fundamentales que los impulsan a la
compra de alimentos orgénicos, éstas estan referidas al hecho de que estos productos son inocuos
al ambiente, sanos y saludables y al hecho de ser un alimento seguro. Sin embargo, 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 para el medio, es asi como los consumidores alemanes buscan informaciéon sobre
manejos del cultivo, insumos y tipo de energia utilizados ademis de la manipulacién en el
empacado y en la venta al por menor. En contraste a los europeos, los consumidores
neozelandeses al igual que los britdnicos y norteamericanos, estdn 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 orgénicos para bebés. (Rietchie, Campbell y

Sivak, 2000).

Los consumidores organicos europeos distinguen claramente los productos organicos de los

tradicionales, los prefiere y estd dispuesto a pagar un sobreprecio por ellos. El consumidor
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europeo esta bien informado, sabe de las normas de calidad y estindares exigidos a los productos
organicos, sabe de la certificacion requerida. En el caso de Estados Unidos, el concepto de
agricultura orgénica esta recién introduciéndose en el lenguaje de los consumidores y, si bien
tiene un mercado ya establecido, el concepto atin no esta tan generalizado como en Europa. Esto
hace presumir que la demanda aumentard ain mas fuertemente debido a que se trata de un

producto no bien diferenciado por el publico.(PROCHILE, 2000)

Para el 80% de los consumidores orgénicos japoneses las principales razones por que eligen estos

alimentos son la seguridad y la calidad. (Rietchie, Campbell,y Sivak, 2000) .

Estudios recientes hechos en Reino Unido revelan que un 30% de los consumidores organicos
consumen este tipo de alimentos porque garantizan no ser un producto transgénico. (Rietchie,

Campbell,y Sivak, 2000).

Debido a que por lo general los alimentos orgénicos 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 Gltimo caso consumidores de comida organica

para bebé.( Rietchie, Campbell,y Sivak, 2000).

La creciente demanda por lo orgénico ha sido acompafiada por un crecimiento y cambio en la
estructura de mercado. En los ultimos afios se ha observado un importante crecimiento en el
tamafio y en el nimero de empresas involucradas en el transporte, en la elaboracion, en la venta

al por mayor y al por menor de los productos organicos . (Vaupel y Haller, 1999).
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Gran parte de la dindmica productiva nacional de alimentos organicos 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 orgénica nacional, provienen de las exigencias de

consumidores foraneos, informados y con “cultura organica” (Rodriguez, Mora y Rodrigo, 1999).

2.3 Mercado de la palta.
La mayor oferta de palta que se debiera dar en los proximos afios, tanto en el mercado interno
como en el externo, generard menores retornos, lo que acarreard como consecuencia un

desaceleramiento en la tasa de plantacion de este frutal (Magdahl, 1998).

Estados Unidos es el mayor importador de palta chilena, correspondiendo éste 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 campafia de promocion tanto para el mercado interno
como para Argentina. Para esto los productores contribuyen con US$ 0,1 por Kg.

exportado(USDA, 1998).

Es necesario desarrollar el mercado de la palta, a fin de enfrentar con éxito problemas de sobre

oferta de éste producto tan rentable en la actualidad (Silva, 1999).

El consumo per cépita de palta a nivel mundial es ain bajo en comparacién a otros productos,

incluso en Chile el consumo per capita no supera los 3,5 Kg. por persona lo que para un pais
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productor es considerado bajo, pero en los mercados en que esta presente, es de gusto masivo lo
que indica un gran mercado 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).

En el mundo existen grandes nuevos mercados, y la tinica forma de desarrollarlos es manteniendo
una oferta constante; para lograr este objetivo que Chile debe complementarse con el resto de los

paises exportadores de palta ( Cerda, 1999).

La conversiéon de las plantaciones nuevas de paltos convencionales hacia un sistema de
produccién orgénico, 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 Jap6n 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).

2.4 Planificacion estratégica de marketing.

La importancia de los elementos fundamentales de marketing radica en que la empresa debe

orientarse hacia el mercado, a través de los prerrequisitos estructurales hacer frente a las seis
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dimensiones de la competencia: precio, calidad, servicio, flexibilidad, tiempo y credibilidad;

impuestos por los clientes en un mundo globalizado. (Silva, 2000 )

La planificacién del marketing establece objetivos, evaliia oportunidades, planifica estrategias de
marketing y desarrolla planes y programas de marketing.
La realizacion por su parte, implica llevar a cabo los planes y programas. Finalmente el control

permitird medir los resultados de estos.

A través de esta metodologia podremos detectar oportunidades atractivas en el mercado y
desarrollar con posteridad estrategias de mercadotecnia rentables. Esta estrategia define al
mercado meta y la combinacion de marketing relacionada para un tipo de clientes

concretos(Silva, 2000).

Porter (1979) describe a la estrategia competitiva como emprender acciones ofensivas o
defensivas para crear una posicién defendible en un sector industrial, para enfrentar con éxito las
cinco fuerzas competitivas y obtener asi un rendimiento superior sobre la inversién para la
empresa Se pueden identificar, de acuerdo a esto, tres estrategias genéricas (liderazgo general en
costos, diferenciacion y alta segmentaciéon ), las que pueden ser usadas una a una, o en
combinacion, para crear dicha posicién defendible y sobresalir por encima de los competidores

del sector industrial. (Porter, 1979).
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La empresa contemporénea tiene que comportarse como una organizacién de respuesta sensible y
rapida. Sensible porque tiene que captar la diferencia que se produce en el mercado como

producto del cambio, y rapida porque el cliente no puede esperar para satisfacer sus necesidades.

Para lograr lo anterior, la estrategia de la empresa debe orientarse hacia el cliente, apoyada por
una estructura organizacional que garantice mejoramientos continuos, investigacion y desarrollo,
adopcién de tecnologia avanzada, e integracién de personas y sistemas, pudiendo asf competir
eficazmente en costos, calidad, credibilidad, flexibilidad, tiempo y servicio. De lo anterior se
desprende que la empresa contemporénea, para que se transforme en moderna, tendra
necesariamente que adoptar una clara orientacién a comprender y satisfacer la necesidades del

cliente.(Noori y Radford, 1997)

Actualmente se debe ser capaz de generar una mezcla de mercadotecnia (producto, plaza,
promocion y precio) que optimice la satisfaccién de las necesidades de los clientes insertos en el

mercado meta.(Silva, 2000).

Una empresa puede cubrir la brecha estratégica de planeacién de tres maneras. La primera es
identificar nuevas oportunidades para lograr crecer dentro de los negocios actuales de la
compatiia ( oportunidades de crecimiento intensivo ).La segunda es identificar oportunidades que
le permitiran estructurar o adquirir negocios relacionados con los negocios actuales de Ia empresa
(oportunidades de crecimiento integrante).La tercera es identificar oportunidades para agregar
negocios atractivos no relacionados con los negocios actuales de la empresa (oportunidades de

diversificacion de crecimiento).(Kotler, 1998)
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Ansoff, citado por Kotler (1998), ha propuesto un util marco para detectar nuevas oportunidades
de crecimiento, llamado, parrilla de expansion producto /mercado el cual en su inicio la
administracion considera si podria lograr mayor participaciéon en el mercado actual con sus
productos actuales ( estrategia de penetracion de mercado). Luego considera si puede encontrar
o desarrollar nuevos mercados para sus productos actuales (estrategia de desarrollo de mercado)
y después, si puede desarrollar nuevos productos de interés potencial para sus mercados actuales
(estrategia de desarrollo del producto). Posteriormente también revisara las oportunidades para

desarrollar nuevos productos para nuevos mercados (estrategia de diversificacion), (Kotler,

1998)

2.5 Mezcla de mercadotecnia.
La mezcla de marketing tiene por finalidad, satisfacer a nuestro mercado meta, para ello las

“4P”  constituyen la base de una combinacion de marketing.

Producto: Destinada a atender las necesidades del mercado meta. Este puede ser un bien fisico o
un servicio, el cual tiene caracteristicas y nivel de calidad. Ademas puede contener accesorios,
instrucciones y garantias.

Plaza: Busca como llegar a un mercado meta. Es necesario decidir el tipo de canal de
distribucion, intermediarios, ubicacion de locales de ventas, direccion del transporte,
almacenamiento y tiempo de entrega.

Promoci6n: Pretende dar a conocer el producto a los distintos clientes y vendérselo. En este tema

es fundamental decidir acerca de la combinacién de propaganda, los vendedores ( tipo, nimero,
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seleccion, capacitacién y motivacién), y la publicidad (tipo de anuncio, tipo de medios,
promocion y publicidad no pagada).

Precio: Ademés de desarrollar el producto, localizar el lugar y emprender su promocién, los
directores de marketing deberan fijar el precio adecuado. Es necesario decidir sobre el nivel de
flexibilidad de nuestros precios en funcién de los costos. (Silva, 2000)

Un plan de marketing debera contener las siguientes preguntas y la consiguiente respuesta para
estas: {Que combinacién de marketing se ofrecerd al mercado?, ;A quién se le vendera?,; Durante
cuento tiempo se ofrecera el producto?, ;Cuantos recursos de la empresa se requerirdn y con que

frecuencia? y ¢Cudles seran los resultados esperados?. (Silva, 2000)

La mezcla de mercadotecnia es el conjunto de variables de la mercadotecnia que la firma

combina para provocar la respuesta que esta quiera en el mercado meta.( Kotler , 1989).

La mezcla de marketing se compone de todo aquello que una compaiiia puede hacer para influir
sobre la demanda del producto. Las numerosas posibilidades pueden reunirse en las cuatro

variables que se conocen como las “4P”. ( Kotler, 1989)

En un ejemplo préctico se puede citar el caso del consumidor de frutas, el cual no compra el
producto fruta como tal, pues lo que estd comprando son los satisfactores que el cliente cree y
siente necesarios para alcanzar su maxima satisfaccion de sus requerimientos, los cuales
generalmente se enmarcan dentro del mix comercial o mezcla de mercadotecnia, las “7P” que

para el caso de este ejemplo tendriamos: precio ( costo del producto), producto ( sabor, aroma,
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calidad nutricional, condicion fitosanitaria, forma, color, textura y calibre); proceso (tecnologia

limpia); personal (capacidad); y phisical evidence (imagen tangible del proveedor) (Silva, 2001).

En el presente, el consumidor de frutas principalmente centra su evaluacion de satisfactores a
nivel de precio y producto. Pero en el futuro, con clientes cada vez mas informados, la tendencia
indica que estos incluirdn los restantes satisfactores al instante de decidir su compra. ( Silva,

2001).

Se puede observar que las “4P” representan el concepto de los véndedores respecto a las
herramientas de mercadotecnia disponibles para influir en los vendedores. Desde el punto de
vista un comprador, cada herramienta de mercadotecnia est4 disefiada para aportar un beneficio a
un cliente. Robert Lauterborn, citado por Kotler (1996) sugirié que las “4P” corresponden a las
“4C” de los clientes, es decir; producto corresponde a necesidades y deseos del cliente, precio
corresponde a costo para el consumidor, plaza corresponde a conveniencia y promocién
corresponde a comunicacién. Por consiguiente las compafiias de éxito seran aquellas que sean
capaces de satisfacer las necesidades de los clientes en forma econémica, conveniente y mediante

una comunicacion efectiva. ( Kotler, 1996)

Resumiendo lo que se ha explicado anteriormente sobre la planeaciéon de un mix comercial, se
tiene lo siguiente: desarrollo de un producto para satisfacer a los clientes, se idea un medio para
llegar a la plaza o lugar donde se encuentran, se recurre a la promocién para dar a conocer a los
consumidores ¢ intermediarios el producto disefiado para ellos y finalmente se fija un precio

después de estimar la reaccion del publico ante toda la oferta y tras calcular los costos de
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hacérsela llegar. Conviene recalcar que la seleccion de un mercado meta y el disefio de una
combinacién de marketing son actividades interrelacionadas . Ambas forman parte de una

estrategia de marketing y han de ser decididas al mismo tiempo ( Mc Carthy y Perrault,1996)
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3. MATERIALES Y METODOS.

3.1 Materiales usados para el analisis:
Los antecedentes de la investigacion estan dados por la informacién contenida en libros, revistas,
intenet, tesis y boletines informativos que son la principal fuente de investigacion y por lo tanto

los materiales de principal consulta para la investigacion.

3.2. Metodologia de anilisis de la situacion.

La metodologia para realizar el analisis comparativo del la palta tradicional y la organica se basa

en el mix comercial 0 mezcla de mercadotecnia.

Para esto se seguird la siguiente metodologia de analisis:

1. Seleccion de los elementos de la mezcla de mercadotecnia a estudiar:

-Precio, producto, plaza, promoci6n ,proceso, evidencia fisica, personal

2. Analisis individual (palta tradicional y palta organica) de las caracteristicas de la mezcla de
mercadotecnia.

3. Andlisis comparativo de la mezcla de mercadotecnia de la palta convencional y la palta
orgéanica.

4. Seleccion de las principales diferencias existentes en la mezcla de mercadotecnia de la palta

tradicional versus organica.
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4. PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS.

A continuacion se realizara un estudio en profundidad de cada una las siete variables que integran

el mix comercial para los productos ha analizar (palta tradicional y palta orgéanica).

4.1 Anilisis de la variable producto en palta tradicional.

Para proceder con el anélisis de esta variable se debe sefialar que el producto palta, especialmente
la variedad Hass esta en una linea de productos emergentes que en el Mercosur son de consumo
poco difundido, por desconocimiento de su existencia, de sus atributos nutritivos, por ser de

variedades o tipos muy diferentes, y por desconocimiento de sus formas de consumo.

4.1.1 Propiedades benéficas de la palta tradicional.

Segun Silva (1998),en la actualidad, el nivel de competitividad en la industria de la industria de la
palta ha alcanzado estandares bastante altos, lo que est4 obligando a mejorar la productividad.
Indudablemente que ésta es una variable muy importante dentro del negocio, sin embargo existen
otras variables tan o més importantes que la anterior, como lo es por ejemplo el aspecto

comercial.

Sibien en Chile, el consumo per capita al afio no es bajo (2,5 kg. ), al compararlo con México 8
kg.), se denota que en nuestro pais, es un producto con un alto potencial de consumo. De lo
anterior se desprende la siguiente pregunta ; Como lograr posicionamiento de la palta en el

mercado y asi elevar su consumo?.
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Sin duda, que para lograr un adecuado posicionamiento de un producto serd imprescindible
tomar decisiones acerca del atributo del producto. Es aqui donde identificamos en la palta un
atributo basico para iniciar una estrategia comercial exitosa: “ La palta es un producto muy
beneficioso para la salud «.
- Beneficios de la palta para la salud, segin Silva, 1998:
Aspectos generales :
Desde 1969, las enfermedades cardiovasculares son una de las principales causas de mortalidad
en Chile. Aproximadamente, el 45% de la mortalidad cardiovascular ocurre en personas entre los
35y 74 afios. En la actualidad, existen 1.700.000 personas hipertensas en Chile y solo un 10% de
ellas esta bajo tratamiento médico, mientras que el resto a veces ni siquiera sabe que padece el
sintoma. A la hipertension se la considera como un factor de riesgo cardiovascular. Diversos
estudios han aportado pruebas suficientes de la existencia de determinados factores que se
asocian a la hipertension :
- Consumo de sal, obesidad, sedentarismo y stress elevan la presion arterial.
- Consumo de potasio y de é4cidos grasos poliinsaturados omega- 3 diminuyen la presién

arterial.

Grasa y el colesterol:

El organismo tiene la capacidad de elaborar colesterol y también lo recibe de la ingestion de los
alimentos de origen animal. El colesterol es transportado en Ia sangre unido a un tipo de proteina.
Cuando ésta es de baja densidad (LDL= low density lipoprotein) se le conoce como “colesterol
malo “. Si se une a una proteina de alta densidad de alta densidad ( HDL= high density

lipoprotein) se la conoce como “colesterol bueno “.
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Los acidos grasos se dividen en 2 grupos segiin su estructura quimica, segin presenten o no
dobles enlaces dentro de su estructura. Es asi como, existen 4cidos grasos saturados e insaturados.
Los primeros no presentan dobles enlaces entre los carbonos, elevan el colesterol total y los
niveles de colesterol LDL en la sangre. Se encuentran contenidos fundamentalmente en alimentos
de origen animal, en el aceite de coco ( Unica fuente vegetal), el mantequilla y manteca. Los
segundos presentan dobles enlaces. Este grupo de 4acidos grasos

insaturados a su vez, se dividen segin el ntimero de insaturaciones o dobles enlaces en

monoinsaturados y poliinsaturados.

Los écidos grasos monoinsaturados se encuentran en las paltas, aceite de oliva y nueces. Estos
reducen menos el colesterol total, pero elevan el HDL, disminuyendo el riesgo de formar placas

de ateroma en la arterias.

Los é4cidos grasos poliinsaturados tienen dos o mas dobles enlaces entre los carbonos. Tienen una
configuracién quimica llamada “cis” que le da el caracter liquido en la naturaleza. Se encuentran
en aceites vegetales de maiz, de maravilla, de pepa de uva, etc. bajan el colesterol total y el

colesterol LDL en la sangre.

Los éacidos grasos monoinsaturados poseen varias caracteristicas benéficas, dentro de las cuales
los productores de palta de California destacan:
- Su utilidad en poder bajar los niveles de colesterol disuelto en la sangre, lo que reduce su

acumulacién en las paredes de las arterias.
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- La sociedad americana del corazon recomiendo que un 10% de la dieta diaria posea estos

acidos grasos para disminuir la incidencia de accidentes vasculares.

Proteinas, vitaminas y minerales:
La palta representa una importante y sana fuente de alimentacién humana, siendo la tnica fruta
conocida que posee todos los elementos nutritivos: gliicidos, proteinas, lipidos, vitaminas, sales

minerales y agua.

La palta posee niveles de proteinas mayores que el de la mayoria de los vegetales, alcanzando,
seguin la variedad, época y zona, niveles cercanos al 2%. Como principales aminoacidos contiene:

ac. Aspartico, glutamina, serina, treonina , alanina y valina.

Dentro de las vitaminas que aporta la palta destacan: La vitamina C ( 4cido ascorbico), vitamina
B2 (riboflavina), Bl(tiamina), B6 (piridoxina), E (tocoferol) y niacina. Las vitaminas C y E son
agentes antioxidantes capaces de bloquear la accién de radicales libres, los que son

principalmente responsables del envejecimiento celular.

En cuanto a los minerales, el potasio aparece como predominante y su importancia radica en su
participacién en los contracciones musculares y funcionamiento de muchas enzimas.

Dadas estas caracteristicas de la palta, es que se recomienda su consumo en los siguientes casos :
- Pacientes geridtricos, ya que provee de una cantidad significativa de minerales y vitaminas.

- Alimentaci6n infantil, por su alto valor nutritivo en poco volumen.

- Enfermos renales e hipertensos, por su bajo contenido de sodio y altos niveles de potasio.
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4.1.2 Anilisis de la tendencia general de consumo de palta tradicional.
Segun Grote y Sartorius (1995), el consumo de paltas muestra una tendencia al aumento: asi lo
manifiestan los principales paises importadores, donde destacan casi todos los pertenecientes a la
Unién Europea (UE), en particular Francia y Reino Unido. Este crecimiento en importancia de
esta fruta exdtica se debe a diversos factores como: el contacto con diferentes origenes étnicos, el
incremento de los viajes de los europeos hacia paises tropicales y subtropicales, las actividades

de marketing y la mejora de la tecnologia.

Segun la misma fuente, a pesar de la gran cantidad de frutas tropicales (mangos, papayas, kiwis,
etc.) la palta puede ser considerada como uno de los ejemplos de producto que se ha establecido
con €xito en los mercados occidentales. La palta pasé de ser una fruta desconocida, a alcanzar un
consumo per capita de 0,5 kilos en la UE., lo que significa una tasa de crecimiento importante.

Por el lado de la oferta, la produccién mundial aumento casi en 3% anual .

4.1.3 Consumo de palta tradicional en la Unién Europea.

Se pueden encontrar diferencias significativas en los niveles de consumo y en la preferencias de
los diferentes paises de la UE, segun la fuente anteriormente citada. Mientras que el consumo
promedio de palta en Francia era alrededor de un kilo per cépita en 1992, los niveles de consumo
de Alemania, Gran Bretafia y Holanda son todavia relativamente bajos, no alcanzaban ni siquiera
los 0,3 kilos per cépita en 1992. El consumo espafiol per cépita es muy asimétrico debido al alto
consumo de las Islas Canarias (1,5 a 2 kg. ). El resto de Espafia consume unos 300gr. per capita.

El nivel de consumo, asi como los precios presenta un alto efecto estacional.
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Cuadro 4.1 Consumo per capita de palta tradicional en algunos paises de la Unién Europea.

I Paises Consumo
[Francia 1 kg.
Holanda 0.3 kg.
[slas Canarias 1.5 a2kg
Resto Espafia 300grs.

Fuente: Grote y Sartorius, 1995

La resistencia al consumo es el resultado de la no familiaridad con el producto y puede ser
interpretado como uﬂa barrera al comercio (Roman, 1989). De acuerdo al trabajo de Alvensleben
y Meier (1989), citado por Grote y Sartorius(1995), en Alemania, un 91% de la poblacion sabe de
la existencia de la palta, encuesta realizada en 1988. Diez afios antes, solo el 47% de los
entrevistados habian oido hablar de esta fruta. El incremento de esta fama fue el resultado de una
campafia publicitaria realizada por Israel para impedir la caida de los precios en una situacién de
superproduccién. Sin embargo en la actualidad el porcentaje de persor;as que ha probado la palta

es todavia bajo. Se ha alcanzado un 60% en 1988 en comparacion con el 21% en 1978.

En Francia, sin embargo, la promocién y la diversidad de origenes de su poblacién debido a la
inmigracién, ha producido una temprana interaccion con las frutas exéticas no conocidas en
general y con la palta en particular. Los patrones de consumo extranjeros fueron adoptados, lo

que produjo un alto aumento de importacién de palta.

Se ha observado, en varios paises de la UE., diferencias en las preferencias de las variedades. Las
preferencias existen debido a una diferente valoracién de la calidad del producto. Segin
Grote(1995), la calidad puede ser definida como una combinacién de atributos que dan a cada

producto un valor en términos de consumo. El consumidor juzga la calidad de una fruta en base a
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la apariencia externa, forma, tamafio, color y por la firmeza. Se observa que en Alemania las
variedades de paltas de colores oscuros y de piel rugosa “Hass “ no son muy populares, sin tener
en cuenta el gusto (cuestionario hecho en 1992). Sin embargo, los consumidores en otros paises
de la UE se juzga a la palta de diferente manera. En Francia, por ejemplo, la variedad “Hass * se

ha convertido en una variedad muy popular.

Aparte de las consideraciones de las caracteristicas externas de calidad, los valores internos de los
productos como gusto, textura y composicion, en términos de componentes tales como minerales
y vitaminas, estan aumentando su importancia. Los consumidores tienen en cuenta también la
seguridad alimentaria ( toxicidad, contaminacién con residuos quimicos o metales pesados). Sin
embargo, la tendencia hacia productos mas saludables (frutas y verduras ) y un conocimiento de
la calidad interna del producto estin desarrollados de diferente manera y conducen a diferentes

patrones y niveles de consumo dentro de la UE.

4.1.4 Consumo de palta en Estados Unidos.

Actualmente se esta prefiriendo la palta chilena, la cual es importada hasta su principal destino, la
costa de California donde es distribuida. Los distribuidores de este producto tienen un especial
interés en la demanda que genere su comercializacién en el mercado, la cual se espera que
aumente debido al creciente aumento de la preocupacion por consumir alimentos sanos por parte

de la poblacion de este pais.( PROCHILE , 2000)
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4.1.5 Consumo de palta Hass en Brasil:
Brasil, por su parte es un gran consumidor de paltas pero del tipo antillano, que solo se da en
climas tropicales, y que por lo tanto son pobres en contenidos de aceites, a diferencia de la Hass.
El habito popular de consumo de la palta es como fruto dulce y no preparada salada, por lo tanto
la palta Hass tiende a ser consumida del mismo modo que la palta brasilefia ya que su forma de

consumo es predominantemente desconocida entre los consumidores.(MADA y IICA,1999)

4.1.6 Consumo de palta a nivel nacional.
El consumo per cépita en Chile de palta, que todavia esta por debajo de los 3kg/hab/afio (algo
menos de la mitad de este consumo corresponde a palta Hass), ha estado creciendo y se estima

continuar con esta tendencia en los préximos afios.(MADA y IICA,1999)

4.1.7 Anilisis de la variable producto organico.

Segin Muchnik (1999), las ventas de alimentos y bebidas orgénicas estan creciendo rapidamente
en la mayoria de los paises de Europa Occidental, América del norte, Japén y Australia, y en
menor medida en los paises en desarrollo. Dada la modesta participacién actual de mercado de
estos productos, de apenas 1 al,5% del total ( aunque esta cifra no puede considerarse una
estadistica como tal, sino s6lo una aproximacion ya que las estadisticas de produccion y comercio
no distinguen estas categorias de productos ) este segmento tiene un gran potencial de
crecimiento en los préximos afios, para posiblemente llegar, segtin la regién y el producto, a

participaciones del 3 a 10 % del total de la alimentacién.
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Cuadro 4.2 Principales mercados para productos Orgénicos.

Europa (Alemania-Inglaterra-Austria-Holanda-Dinamarca-Suecia-Belgica).

EE.UU

Japon

Fuente: II Seminario Internacional de comercio de alimentos organicos, PROCHILE,1999.

4.1.8 Factores que inciden en las perspectivas de consumo de productos organicos.

Segun la misma fuente, los factores que inciden en éste mercado a mediano plazo se encuentran:

- La conciencia creciente por el medio ambiente y de preservar sus atributos para las
generaciones futuras.

- Los conocimientos adquiridos a través del tiempo sobre los efectos perjudiciales que pueden
tener los productos quimicos utilizados en la produccién de alimentos sobre la salud fisica de
los consumidores y de los trabajadores agricolas en la mayoria de los casos.

Se incluye aqui: los problemas en torno a productos alimenticios contaminados o con
amenazas para la salud humana ( Ej.: casos de manzanas contaminada en 1989 en EEUU) y el
aumento en alergias condicionadas por la alimentaci6n.

- Algunos consideran que estos productos tienen mejor sabor, por ejemplo en frutas y verduras,
mejor presentacién y frescura .

- Las campafias de promocion de grupos ambientalistas.

- Las campafias de promociéon lanzadas por los principales distribuidores de alimentos

organicos, y los articulos y embalajes novedosos usados por algunas empresas.
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- Las politicas gubernamentales en muchos paises que estdn fomentando este tipo de

producciones, incluyendo ahora a Chile.

Es interesante destacar que empresas como Mc Donalds en Suecia, como leche Danone,

Lufthansa y Swiss Air han incorporado alimentos organicos en sus menus.

4.1.9 Estudio general del mercado de consumo organico en Europa:
Segun algunos estudios realizados en Europa se sabe que :

- La preferencia por este tipo de productos es mayor entre los menores de 35 afios, en los
hogares unipersonales y en aquellos con nifios menores de 6 afios, por lo cual se aprecia una
preferencia por alimentos organicos para bebés .

- Son preferidos por personas con mayor nivel cultural sin importar tanto su nivel de ingresos .

- Su consumo es més habitual en hogares que consumen mas hortalizas, cereales y legumbres,

y en cambio poca carne y poca azucar.

Las caracteristicas mds importantes que se buscan en los productos organicos son: Confianza

en el origen de producto, sabor y frescura. (Muchnick,1999).

En cambio los motivos que llevan al rechazo de productos orgénicos son :

Los altos precios.

Reducido numero de puntos de venta.

Limitada gama de productos ofrecidos.

Dudas sobre el origen y autenticidad del producto.(Muchnick,1999).
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4.1.10 Ventas de alimentos y bebidas organicas en el exterior .
El centro de comercio internacional de la UNCTAD, logré construir cifras del valor de las ventas
al detalle y de su participacion en el total de las ventas de alimentos en algunos paises para 1997.
Igualmente ha estimado el incremento a mediano plazo de estas cifras de negocios Estas cifras
fueron citadas por Muchnick en septiembre de 1999 en el II Seminario internacional de alimentos

organicos realizado en Chile ese mismo afio.

En los 10 paises estudiados, que abarcan paises Europeos, EEUU, y Japon, las ventas totales de
productos organicos fueron superiores a los 10.0000 Millones de dolares. En este grupo destacan
los mercados de USA, Alemania, como el mayor mercado Europeo, y Japén. Sin embargo, estas
ventas son inferiores al 1,3% del total de las ventas de alimentos en estos mismos mercados, y en
el grupo solo en Suiza y Dinamarca se supera el 2,5% de las ventas totales. Por ello, no debe
sorprender, que a mediano plazo se anticipa un crecimiento de entre 5 y 15% anual en los

mercados ya establecidos, e incluso en mas de 25% anual en otros mercados europeos .
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Cuadro 4. 3 Ventas de alimentos y bebidas organicas en algunos paises, 1997

PAIS VENTAS AL % DEL TOTAL DE AUMENTO
DETALLE VENTAS PREVISTO A
Millones de délares | Sector alimentacién | Mediano plazo %
Alemania ‘ 1770 : 1.20 5-10
Francia 770 0.60 20.00
Reino Unido 450 0.40 25-30
Paises bajos 350-400 1.00 10-15
Suiza 350 2.50 30-35
Suecia S/ 1-1.5 S/
Dinamarca 300 2.50 30-40
Sub-Total ( 7 paises) Aproéx. 4500 S/
Austria S/T 2.00 S/1
EE.UU 4200 1.25 ‘ 10-15
Japén 1000 S/A
Total (10 paises) 10000 S/

Fuente: I Seminario Internacional de comercio de alimentos orgénicos, PROCHILE 1999.

4.1. 11 Particularidades de algunos mercados en el consumo de productos organicos.
A continuacién se describirAn algunas particularidades de los mercados de paises mas

importantes, citadas por Muchnick (1999), en cuanto a consumo de alimentos orgénicos.

Alemania:

Este pais lidera el rubro de organicos al ser el principal pais productor y consumidor, basado en
la conciencia ecologista de sus habitantes y alentado por politicas de apoyo gubernamental. A
pesar de su alta produccion, debe importar la mitad de los alimentos que consume (U . de Chile

1998).E1 40% de las ventas totales corresponden a cereales, 20% a hortalizas y frutas y 15% a
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lacteos. A veces se observan bajas sustanciales en los precios de productos organicos, provocadas
por ofertas excesivas y fuerte competencia. Es decir, el mercado es todavia estrecho, pero el

aumento de la participacién es factible con una oferta regular, de buena calidad y estable.

Francia:

Crece bastante el mercado por estos productos. En cambio, su oferta interna estd todavia poco
desarrollada, pero sus autoridades buscan fomentarla. Se estima que las importaciones francesas
sigan creciendo, incluso desde paises en desarrollo, aunque también aumentaran sus

exportaciones de productos orgénicos, en particular de frutas, verduras y hortalizas.

Reino Unido:
Su mercado interno a crecido draméticamente en el ultimo par de afios, por un gran niimero de
razones entre estas se encuentra: la conciencia en los efectos de los residuos, pesticidas, la

enfermedad de la vaca loca, lo que implico un tremendo movimiento a favor de la agricultura

organica.

El principal interés de compra de productos orgénicos se centra en frutas, verduras, hortalizas,

cereales, carnes y lacteos.

Los Paises Bajos:
El mercado de consumo en estos paises es todavia pequefio aunque importa bastante, lo que se
explica por al menos dos motivos: los altos precios por los productos organicos ya que sus

consumidores gastan menos en alimentos que en otro paises europeos, y la oferta todavia
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insignificante de estos productos por los grandes distribuidores. Sin embargo, en 1998 la

principal cadena de distribucién de alimentos lanzo ya su propia marca de alimentos organicos.

Estados Unidos :

Segin la publicaciéon The Parket , citada por Muchnick (1999), entre los consumidores en EEUU
que compran alimentos organicos, la probabilidad de comprar verduras organicas es tres veces
mayor que la de comprar fruta orgénica. Los tomates son el producto preferido, seguido de
lechuga y zanahoria. En la encuesta a los consumidores, 12% de todos los consumidores habian
comprado tomates orgénicos. Las otras tres hortalizas frescas preferidas organicas, ademas de

tomates, lechugas y zanahorias, son brécoli, zapallo y champifiones.

En frutas, las manzanas lideran la lista en frutas orgénicas y le siguen uvas, frutillas y duraznos.
Tambi¢n se estableci6 en la encuesta que por sus mayores precios, los consumidores que mas
posiblemente compren alimentos organicos son aquellos con ingresos superiores a US$ 50.000
anuales. En términos regionales los habitantes del Oeste de los EEUU. son mas proclives al
consumo de organicos por su mayor conciencia medio ambiental. También es mas habitual su

consumo entre los jévenes de 18 a 39 afios de edad.

Respecto al sobreprecio que los consumidores estdn dispuestos a pagar por los alimentos
organicos, estudios realizados en EEUU sefialan que las preferencias son muy heterogéneas y

muchos no estan dispuestos a pagar ningtin sobreprecio.
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Japon:
El mayor interés de los consumidores japoneses en los alimentos organicos es por los aspectos de
“sin aditivos , “sin agroquimicos “y “papel reciclado”. Los consumidores habituales no superan
el 3 a 5% de la poblacién. Los principales productos demandados son hortalizas y fruta pero
también pollo y derivados de la leche. Uno de los principales problemas para la importacioén de
alimentos organicos es la poca confianza de que los productos sean auténticamente organicos ya

que consideran que las exigencias en el resto del mundo son menores a las existentes en Japén.

4.1.12 Beneficios de la palta orgénica:

Al ser un alimento orgénico es un producto libre de contaminacién con residuos quimicos o
metales pesados, libre de téxicos y ademds inocuo para el medio ambiente, es decir su produccién
no dafia en ningun aspecto ecologico al medio donde se encuentra, lo que actualmente representa
una ventaja en los mercados de la Uni6n europea ya que para ellos es muy importante la
seguridad alimentaria, es decir que el consumo del alimento no traiga problemas para al salud a

corto ni largo plazo, y el cuidado del medio ambiente.

Ademas de los beneficios propios de un producto organico, se encuentran los beneficios
intrinsecos de la palta, que a continuacion se resumiréan.

Entre los principales beneficios para la salud se encuentran:

- Contenido de 4cidos grasos monoinsaturados capaces de bajar los niveles de colesterol disuelto
en la sangre, proceso que reduce la acumulacion de éste en las paredes de las arterias.

- Es la Unica fruta que posee todos los elementos nutritivos: glicidos, proteinas, lipidos,

vitaminas, sales minerales y agua.
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- Contiene altos niveles de potasio (ideal para personas que padecen de hipertension arterial).

- Posee importantes concentraciones de vitamina C y E (potentes antioxidantes). (Silva,1998)

4.1.13 Perspectivas de consumo de palta organica en Estados Unidos y Europa.
Segiin PROCHILE (2000), la demanda por alimentos orgénicos esta en franco aumento en los

paises desarrollados y todo indica que esta tendencia se mantendra en el futuro.

En el caso de Europa, el consumidor distingue claramente los productos organicos de los
tradicionales, los prefiere y est4 dispuesto a pagar un sobreprecio por ellos. Los supermercados
distinguen claramente los productos organicos del resto. El consumidor europeo estd bien
informado, sabe de las normas de calidad y estandares exigidos a los productos orgénicos, sabe
de la certificacién requerida. Lo que desea comprar son productos que cuenten con la
certificacion adecuada. De igual forma, los importadores y distribuidores europeos solo estan
interesados en productos con certificacion europea: ese es un estandar y

no aceptan otro. De alli que la principal preocupacion tiene que ver con la calidad del producto y

su certificacion

En el caso de EEUU, el concepto de agricultura organica esta recién introduciéndose en el
lenguaje de los consumidores y, si bien tiene un mercado ya establecido, el concepto aun no esta
tan generalizado como en Europa. Esto hace presumir que la demanda aumentard aun més
fuertemente debido a que se trata de un producto atn no bien diferenciado por el publico.

Es importante destacar que en el mercado norteamericano si existe mercado para los productos en

transicion a organico.
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4.2. Anailisis de la variable precio en palta tradicional.
Debido a la expansién experimentada por las plantaciones, especialmente de la variedad Hass,
cabe proyectar una moderada tendencia a la baja de los precios en el mercado interno, aunque
hasta la fecha se han mantenido en niveles relativamente altos en comparacién con la década de
los ochenta. El precio promedio del periodo 1985-1990 fue de $ 420 por kilo , y en 1991-1997

alcanzé § 435, ésta cifra es 3,5% superior a la anterior.(ODEPA, 1998)

La estacionalidad de precios de este producto es poco marcada, por la mejor cobertura que se
logra con la produccién de las distintas variedades. Si bien la oferta de palta se mantiene durante
todo el afio, los mayores volimenes se transan entre los meses de abril a octubre y parte de
noviembre. Por su parte, los mayores niveles de exportacién se realizan preferentemente entre

agosto a noviembre. (ODEPA,1998)

Los niveles de produccién se ven a menudo afectados por condiciones meteorologicas adversas.
Las condiciones agro climéticas de 1996 ya mostraron restricciones progresivas del regadio, pero
no alcanzaron niveles de gravedad. La sequia de 1997, fenémeno que lleg6 a afectar parte de las
plantaciones frutales, incidi6 en la productividad de una proporcion significativa de los huertos
de paltos (caso de la provincia de Petorca ), estimindose una produccién total de 55mil

toneladas.(ODEPA, 1998)

Las exportaciones siguen dependiendo fundamentalmente de las condiciones de abastecimiento

de EE.UU., principal destinatario de las exportaciones, ya que un abastecimiento local elevado,
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en este pais, se traduce normalmente en bajos precios de mercado, desmotivando a las

exportaciones chilenas.(ODEPA, 1998)

Tradicionalmente el precio promedio de exportacién ha mostrado grandes fluctuaciones: desde
US $1,10 a mas de US $2,50 por Kg. FOB, lo que se traduce en importantes variaciones en la
rentabilidad del productor. En 1997 los precios a EE.UU. a menudo alcanzaron US $ 3 kg,

situacién que se considera excepcional.(ODEPA, 1998)

Desde el afio 1997 los productores han logrado controlar las salidas de calibres adecuados, lo que
permite mantener estables las cotizaciones, que normalmente tienden a caer cuando el volumen
de calibres pequefios comienza a predominar en el mercado. Como se menciond, a pesar de la
resistencia de los productores de paltas de California, que se oponian a esa apertura, EE.UU.
aprob6 el reconocimiento en México de zonas libres del barrenador del cuesco y autorizé la
importacién de productos de Michoacan hacia 19 estados del noreste de EE.UU. . Realizada la
primera incursién de México, con una participacion creciente llega a constituir un dificil
competidor al producto chileno en el mercado norteamericano, teniendo éste tltimo una ventaja
sobre Chile en cuanto a costos de envio y volumen exportado, pudiendo aceptar la venta de este

producto a un menor precio lo que perjudica la exportacion chilena. (ODEPA, 1998).

En general, la variacién de precios de la palta tradicional se explica en el siguiente cuadro,

considerando el calibre y precio por caja CIF.
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Cuadro 4.4 Anilisis de precios CIF diarios obtenidos por la palta tradicional calibres 32 al 70

en puertos de EE.UU. periodo 1997-1999.

Ne- CIF caja 11,2 Kg.

13.00

17.50

17.67

20.50

20.50

1
2
3
4 19.67
5
6
7

20.50

8 20.75

Fuente: Mercado Mayorista de EE.UU, periodo 1997 a 1999. (Puelma,2001)

En cuanto al precio que esta dispuesto a pagar el consumidor, se puede afirmar que como el
consumidor no reconoce cuales son los verdaderos, no puede responder a reducciones de los

mismos.

4.2.1 Comportamiento general de los precios de alimentos organicos.

Segun Muchnick (1999), el nivel de precios de los productos organicos es usualmente superior al
de los productos convencionales, al menos en Europa. Esto se explica por varios factores:

- Mayores costos de produccion en los paises industrializados, especialmente en mano de obra, y
menores rendimientos (aunque este no es necesariamente el caso, ya que depende del tipo de
cultivo y de la regién), el caso en paises en desarrollo es diferente ya que tiene menores costos en

mano de obra y mayores costos de insumos quimicos.
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- Costos de elaboracién més altos porque en la actualidad ofrecen volimenes pequefios de una
amplia gama de productos.
- Costos de distribucién relativamente altos por el reducido nimero de puntos de venta y menores
volumenes transados. Esta situacion esta cambiando por la introduccién de productos organicos
en los canales convencionales de venta.
- Altos costos de certificacién especialmente en paises que no estan reconocidos o bien para

productores de pequefios voltimenes de ventas.

Por otra parte, los consumidores, Ej. de EEUU, no estan dispuestos apagar precios que se alejen
excesivamente de los convencionales. El margen detectado en algunas naciones Europeas es sin
embargo mas alta. Puede sostenerse sin temor a equivocaciéon que los precios mas altos
desalientan la compra de estos productos, y por la tanto lo ideal es que el margen de precio sea
“razonable”. A futuro se espera una caida gradual de las diferencias de precios entre los
productos orgénicos y los tradicionales, especialmente de los productos que se obtengan de otras

formas de agricultura sostenible.

En tanto que la demanda actual por estos productos se estima en millones de délares llega a los
4.200 millones en EEUU, en Alemania a los 1.600 millones y en el resto de Europa llega a los

3.800. En tanto en Japén se estima entre los 500 y 1000 millones.(Casanova, 1999)
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Cuadro 4.5 Demanda actual por productos organicos. (US$ millones).

EE:UU Europa
4.200 3.800
Alemania Japén
1.600 500-1000

Fuente: II Seminario Internacional de Comercio de alimentos organicos PROCHILE 1999

En cuanto al precio al por mayor obtenido por la palta variedad Hass organica en el mes de
septiembre del afio 2000 en EE.UU., se puede decir que el més bajo por caja de 25 Ib, es decir,
de 11.34 kg. fue de 33.00 US$, en tanto que la més alta fue de 98.95 USS$.

De lo anterior se deduce que el precio por kilo en su valor més bajo fue de 1,82 US$, en cambio
que el valor por kilo en su nivel mas alto fue de 8,73 US$. La tendencia que se observo en el

precio fue un alza a futuro.(Organic commodity prices, 2000)

Para este afio, la evolucion de los precios desde los meses de septiembre a noviembre se ha

mantenido dentro del mismo rango anterior, como se expondra en el siguiente cuadro.

Cuadro 4. 6 Analisis de precio al productor y precio por venta al por mayor de palta organica

‘variedad Hass en EE.UU para los meses de septiembre, octubre y noviembre del 2001.

Precios palta organica (variedad Hass) en EE:UU.
Fecha Precio al productor Precio venta por mayor Unidad
USS USss (25 libras)

Bajo Alto Bajo Alto

27.08.01 37,0 48,8 20,0 76,1

03.09.01 ‘40,0 49,0 255 77,6
01.10.01 30,00 50,00 36,00 63,80
08.10.01 24,00 50,00 47,00 68,00
15.10.01 22,20 25,45 27,00 63,00
22.10.01 22,00 25,00 36,00 68,00
29.10.01 22,00 39,00 .27,00 68,00
05.11.01 24,00 39,00 25,50 62,50

Fuente: Organic Commodity Prices 2001 ( Agosto a Noviembre).
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4.3 Anilisis de variable plaza en palta organica.
En esta variable se deben considerar varios factores como lo es el canal de distribucion,
intermediarios, ubicacion de locales de venta, direccion del transporte, almacenamiento y tiempo

de entrega.

4.3.1 Canales de comercializacion de alimentos orgdnicos.

Segun Muchnick (1999) en Europa, los tres puntos de venta al por menor mas importantes para
los productos organicos son:

1. Las tiendas de alimentacion nacional.

2. Las tiendas de productos dietéticos.

3. Comercio convencional.

Los productores pueden comercializar sus productos directa o indirectamente. Las ventas directas
ocurren en las granjas, en puestos en mercados semanales, ventas por suscripcién con reparto a
domicilio, o recorriendo la region con un vehiculo de venta. La funcién del comercio mayorista
en el sector de alimentos organicos va mas all4 de la mera funcién de distribucién, pues por Ej:
ofrecen cursos para la formacion de los funcionarios del comercio minorista o los asesores, les

entregan material publicitario, etc.

En EEUU los mercados de tipo convencional no distribuyen mds allad del 1% de los alimentos
organicos, aunque se espera que esta fraccion ira aumentando con el tiempo. El canal principal es
la venta a través de negocios especializados en alimentos naturistas, ventas en cooperativas, y una

fraccion importante se exporta.(Muchnick, 1999)
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Por otro lado se sabe que la distribucion de la palta organica en Europa y Estados Unidos
requerira de un esfuerzo serio respecto de adaptar los procesos logisticos de transporte y empaque

de los productos a las exigencias de las normas de la agricultura organica. (PROCHILE, 2000)

4.3.2 Prospeccién de mercado para palta organica.
Los datos obtenidos en esta prospeccion de mercados fueron obtenidos por una misién de
prospeccién para este producto realizada en noviembre del 2000 con la cooperacién de

PROCHILE.

El objetivo de esta misidn fue realizar un analisis de la potencialidad que presenta la industria de
las paltas orgénicas en Chile tomando contacto directamente con importadores, distribuidores,
centros de investigacion y de fiscalizacion de primer nivel. Se considero EEUU y Europa como
mercados objetivos. Se visité Inglaterra, Holanda y Alemania, por su condicién de lideres en
produccion, comercializacién y consumo de alimentos orgénicos. También se visit6 el estado de
California en EEUU, por presentar también un desarrollo importante en la produccion,
comercializacién y consumo de paltas, en particular organicas.

A continuacién se dardn a conocer algunos antecedentes registrados en esta misién, dando a

conocer el pais, e institucion visitada.
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1. Inglaterra.
Institucion visitada: HORTICAL RESERCH INSTITUTE.
Este es uno de los institutos méas grandes de investigacién en agricultura organica. Poseen seis
cedes en el Reino Unido. Este instituto a pesar de no tener experiencia con paltos podrian

representar un apoyo en investigacion y tecnologia para los productores.

Institucion visitada: LAW’S ORGANIC.

Esta empresa tiene contacto comercial con Chile desde hace 15 afios. Comercializan productos
organicos en la Unién Europea y producen insumos para plantaciones organicas. Tiene un amplio
conocimiento de la realidad de la agricultura en Chile, conocen muchos productores. Se
mostraron muy interesados en el proyecto y les interesa mantener una relacién comercial a largo

plazo. Esta empresa ofrece soporte técnico, logistica e insumos.

Institucién visitada: LANDRIDGE ORGANIC PRODUCTS LTD.

Esta compafiia compra productos orgénicos y los distribuye a establecimientos independientes,
no supermercados. Sus proveedores son de Europa, Africa y Sudamérica. La empresa mostro su
interés en las paltas orgénicas pero con certificacion europea. Ademas de las paltas, se

interesaron en espérragos, limones de pica, y papayas.

Institucion visitada : FARM AROUND.
Esta empresa compra productos orgénicos y los distribuye a clientes finales (familias, personas

individuales). Atienden 5.000 pedidos semanales solo en el 4rea de Londres.
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Estan interesados en las paltas orgéanicas, pero con certificacién europea. Esta plaza no tiene
mercado para productos en transicién; sin embargo indico que hay un importante mercado
secundario para productos en transicién a organicos en Francia en el sur Este del pais. Las

empresas relacionadas con este mercado se llaman Pronatura y Arcada.

Institucion visitada : Supermercado J. SAINSBURY.

Este supermercado tiene los productos orgénicos claramente identificados y que existen
estanterias especialmente dedicadas a estos productos. El origen de los productos organicos era
Europa, Africa, Medio Oriente y Sudamérica. Las paltas orgénicas encontradas eran de Sudafrica
y eran de variedad Hass. Su precio de vente era 0,85 libras la unidad. El empacado de la fruta y
la verdura era muy atractivo. Se especificaban claramente el origen del producto y el instituto que

le certificaba.

Institucién Visitada: Oficina Pro Chile.
Se comento la necesidad de que la agrupacién organica de Chile siga su trabajo con el fin de
empujar el tema con el fin del reconocimiento de las instituciones Chilenas de certificacion frente

a la comunidad econdémica europea.

2. Holanda.
Institucion visitada :EOSTA.
Esta empresa tiene actualmente relaciones comerciales con productores chilenos de manzanas,

Kiwis, nectarinos, uvas, esparragos.




. 49
Tienen relaciones comerciales con productores de paltas organicas en Espafia, Israel, México y
Sudafrica, con lo cual cubren sus requerimientos anuales: Espafia e Israel los abastece de
septiembre a mayo, México y Sudéfrica entre mayo y septiembre. El volumen de demanda en
Europa segun EOSTA es de 60 a 80 ton por semana. Solo se interesan por productos con
certificacion europea. Consideran dificil el ingreso de Chile con productos organicos a Europa
por las dificultades que ha habido con la certificacién. Considera también relevante para Chile el
desarrollo de un mercado local, en paralelo con el esfuerzo por obtener certificacién europea y

e€xportar.

Institucién visitada: GREEN ORGANICS BV.

Se muestra interés en paltas orgénicas, también les interesa conocer las ventanas de tiempo en las
que estara disponible la produccion de palta. Ademas requieren que la oferta sea de un volumen
mayor, ya que normalmente requieren abastecer un cliente de manera continua por unos seis
meses. Productos como las paltas orgénicas son atractivos para ellos por que son nuevos, poco
conocidos en el mercado, sobre todo de Holanda, Bélgica, en los que la gente es muy tradicional
en su dieta alimenticia. Comentarios de la empresa afirman que la actual generacion esta mucho

mas inclinada a probar nuevos alimentos.

Institucién visitada: PHAFF.
Consideran que el proyecto de desarrollo de palta orgénica en Chile tiene mucho potencial y
podria ser en esta etapa especialmente atractivo para empresas de distribucién pequeiias, como

Green Organic. También consideran que es una buena idea, el involucrar méis pequefios
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productores en el desarrollo de palta organica con el fin de ofrecer un volumen mayor de
producto.

El tema de la certificacién europea es central para la realizacién de los potenciales negocios con

empresas holandesas.

Institucion visitada: HISPAFRUT.

Esta compafifa tiene doce afios de experiencia en el negocio de la compra y venta de frutas y
verdura tradicional. Tienen grandes y modernas instalaciones para el almacenamiento de
productos, incluyendo cdmaras refrigeradas. Trabajan con un gran nmimero de proveedores y
clientes. Estén interesados en productos organicos con certificacion europea. Les interesan
volumenes mayores, lo ideal para ellos es un container (alrededor de 20 ton), cada dos semanas,
durante cuatro a seis meses. Les interesa la fruta novedosas como las paltas y frutos subtropicales
como los mangos. Consideran que la fruta organica tiene buenas proyecciones en el mercado

europeo.

Institucion visitada : BIOCENTER ZANN.

Esta es una empresa pequefia de compra y venta de productos agricolas.

Consideran de interés la oferta de paltas orgénicas, pero con certificado europeo. Se interesan
ademas que el producto venga embalado desde origen en cajas, listo para almacenar

provisoriamente o distribuir inmediatamente al cliente final.
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3. Alemania.

Institucion visitada: PITZ SCHINDLER GMBH

Esta sociedad tiene interés en paltas tanto organicas como tradicionales. Las paltas orgénicas
deben ser con certificado europeo. Demuestran interés ademds otros productos exéticos debido a
que la gente no los conoce y los est4 empezando a probar, por lo tanto tienen un potencial de
demanda futura. La presentacion de los productos es para ellos muy importante: Cajas de buena
calidad, con un disefio atractivo, listos para ser entregadas a un tercero. El volumen exportable a
corto plazo se considera muy pequefio, pero tiene disposicién a probar comprando una cantidad

de cajas durante la proxima temporada para introducir el producto entre sus clientes.

4 .Estados Unidos.,
Institucion visitada: CAL PACIFIC GROWERS.
Esta empresa es una de las grandes distribuidoras de paltas tradicionales en California. Producen

paltas tradicionales en grandes volumenes, poseen extensas plantaciones propias en California.

Estan interesados en paltas orgénicas. En este momento tienen una demanda pequefia por paltas
organicas pero estdn ciertos de que esta demanda crecerd en la préxima temporada. También hay
espacio para la venta de paltas en transicion a organicos. Esta empresa conoce perfectamente el
mercado Chileno de paltas, ya que durante 10 afios han visitado periédicamente los predios de
sus proveedores nacionales.

Se mostraron dispuestos a comprar la produccién y a establecer relaciones comerciales a largo

plazo.
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Institucion visitada : THE BANANA CO.
Se interesan en paltas orgénicas, ya que algunos de sus clientes les han consultado por productos

organicos.

Consideran que el volumen de oferta exportable es pequefio, pero les parece interesante el

proyecto, pensando en una proyeccion futura a mayor escala.

Institucién visitada: VIP MARKETING; INC:

Tienen un interés relativo tanto en las paltas como en los productos organicos. Esta empresa es
bastante grande, peor no son especialistas ni en paltas ni en productos organicos. Saben que esta
creciendo la demanda por productos organicos, su interés radicaria en la demanda que se

generase por parte de sus clientes.

Institucién visitada : PROGRESSIVE PRODUCE:
Se interesan en productos orgéanicos, estan abriendo una linea de negocios especiales, con

productos orgénicos.

Esta plaza considero atractivo el proyecto en particular, aunque les parece que el volumen de
oferta deberia ser mayor, pensando en abastecer a un cliente por un periodo de tiempo adecuado

que normalmente deberian ser los meses que dura la temporada, es decir entre 4 y 6 meses.
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Institucién visitada: ALBERT'S ORGANIC.
Esta es una compaiiia grande de distribucién de productos organicos. Tiene clientes en varios
estados de EEUU, tanto en la costa este como en la oeste. Sus proveedores son tanto nacionales
como extranjeros. Tiene una gran infraestructura para el almacenamiento de productos. Tienen
oficinas comerciales y bodegas en California, Washington, Nueva York, Pennsylvania, Illinois y

otros estados.

Estan muy interesados en la palta orgénica, aunque consideran que el volumen de oferta es
pequefia pero estarian dispuestos a comenzar una relacién comercial. Tiene plena conciencia de
que la demanda por productos organicos en EE.UU. crecera fuertemente en los préximos afios, de

alli de que su empresa se esté especializando en este negocio.

Instituci6n visitada: MELISA'S.
Esta plaza tiene interés en establecer relaciones comerciales de largo plazo. El proyecto lo
consideraron interesante, aunque atin pequefio el volumen exportable. Considera de su interés la

situacion financiera de sus proveedores.

Institucién visitada: MAUI- FRESH
Esta empresa se dedica a la comercializacién de productos agricolas tradicionales y organicos,
principalmente frutos exéticos. El origen de gran parte de estos productos es : Hawai, también

tenian productos de Brasil.




54
Esta sociedad encuentra muy atractiva la venta de paltas orgénicas, inclusive se esta cambiando
totalmente al rubro de la agricultura organica, ya que han notado en sus clientes una cada vez

mayor aceptacion de estos productos y pronostican un aumento en su demanda

Esta compafifa tiene oficinas comerciales en California, Nuevo México y Arizona, sus

instalaciones centrales estdn en Anaheim, California.

Tiene interés en otros productos organicos, como las papayas, que podrian ser potencialmente

producidos en Chile. Esta empresa tiene interés en comenzar una relacién comercial.

Institucion visitada: THE GITUMARRA COMPANIES.
Esta es una empresa de comercializacion de paltas tradicionales en California. Son productores
de palta y ademds importan. Varios de sus proveedores son Chilenos. Poseen gran infraestructura

de oficinas y bodegas de almacenamiento en frio.

Estan interesados en la palta orgénica ya que es un negocio que esté inicidndose en California, y
tiene la certeza de que aumentard en las préximas temporadas. Esta empresa esta dedicando
personal para que se haga cargo de esta especialidad. Se considero interesante el proyecto y con
potencial; estdn dispuestos a comprar la produccién, aunque sea pequefia, para la préxima
temporada. Esta empresa ha tenido buena experiencia con los productores de paltas Chilenas.

Aconsejan ademas estudiar las alternativas de transporte a California con anticipacion.
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Cuadro 4. 7 Mercados de destino para palta orgénica.

Paises Exigencias Sugerencias a futuro
Inglaterra Certificacién orgénica Europea | Mayor volumen exportable
Holanda Certificacién organica Europea Mayor volumen exportable
| Alemania Certificacién orgénica Europea | Mayor volumen exportable
EE.UU Certificacion orgdnica Mayor volumen exportable

Fuente: PROCHILE 2000.

Actualmente se estan exportando 450 toneladas de palta organica. (CORFO 2001)

4.3.3 Analisis de la variable plaza en palta tradicional.

Segin estudios realizados por las empresas MADA e IICA (1999), las altas cosechas registradas
aproximadamente 70 mil o més toneladas ha exigido enfatizar la diversificacién de mercado:
recuperar a la Argentina, donde también llega producto mexicano, e iniciar envios a Japén, que
tiene autorizado el ingreso del producto nacional. Esto complementa el envio de productos a
EE.UU. y Canad4, donde se espera lograr niveles de precios histéricos, pero siempre rentables

para los productores.

Actualmente, las exportaciones de palta mostraron una importante recuperacion respecto del afio
anterior( temporada 1999- 2000), con un total de 45.543 toneladas en la temporada 2000- 2001,

76% superior al ejercicio anterior.( ASOEX, 2001).

Segun la misma fuente, en América del Norte, EE.UU. es importante productor, exportador e
importador, ubicAndose en ambos casos en el segundo lugar a nivel mundial; en tanto Canadé

importa un volumen relevante. La distribucién por paises en términos de toneladas exportadas
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por Chile es la siguiente: EE.UU y Canad4 44.213 ton., Europa con 34 ton, lejano oriente con 16
ton., y Latino América con 1.280 ton.

Cuadro 4. 8: Exportaciones Chilenas de paltas por paises de destino temporada 2000/2001.

Paises Toneladas
EE.UU y Canada 44.213
Europa 34
Lejano Oriente | 16
LatinoAmérica 1.280

Fuente: ASOEX 2001.

En EE.UU., California provee cerca del 90% de la palta local, casi exclusivamente de la variedad
Hass. A pesar de la alta produccion, este pais importa de Chile, Reptiblica Dominicana y, desde

1997, de México, para abastecer los estados del noreste.(ODEPA, 1998)

En Chile las cuatro empresas que realizan casi la totalidad de las exportaciones de paltas, se
encuentran adheridas, junto a la mayor parte de los productores, al Comité de paltas que opera en
el ambito de Fedefruta. Estas empresas son Agricom, Propal, Santa Cruz, y Cabilfrut.(ODEPA,

1998)

Dichas empresas presentan una estrategia de embarques conjunta, lo que les permite contratar
barcos completos ( charter ), disminuyendo los costos de flete, los a corto plazo tienen una alta
incidencia en las condiciones de competitividad al exportar a los EE.UU, considerando que

México ya comenz6 a exportar a ese importante mercado.
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En tanto que los puntos de venta utilizadosson las principales cadenas de supermercados tanto de

Europa como de EEUU. , al igual que en el mercado nacional.

Analizando el futuro préximo, la tendencia es pensar que conforme crezcan los stocks de palta
Hass que no son posibles de vender a un buen precio en le mercado californiano ni en el chileno,
lo'mas probable serd que ésta deberia afluir de forma creciente al mercado argentino durante la
temporada de verano — otofio, neutralizando la competencia de México y ,probablemente,
también la palta Neozelandesa, debido a los menores costos de transporte y al arancel decreciente

de la palta Chilena. (MADA y IICA,1999).

En tanto que en Brasil la palta Hass a comenzado a comercializarse en algunas grandes ciudades,

principalmente por el canal del supermercado. (MADA y IICA, 1999)

4.4 Anilisis de la variable personal en palta tradicional.

En Chile, segin estudios realizados por la universidad catélica de Chile(1993), existe personal
calificado a menor costo que Argentina y Nueva Zelandia, y similar al Sudafricano. La presencia
de profesionales capacitados se ha visto favorecida en buena medida por la labor desarrollada por
una generacion de especialistas que se formo en el extranjero en las décadas pasadas en el campo
de la agronomia. Sin embargo, el nivel de calificacién del personal intermedio chileno es inferior
al de Nueva Zelandia, y s6lo similar al de Argentina y Sudafrica, lo cual plantea en muchos casos

dificultades para aplicar adecuadamente los conocimientos y técnicas existentes .
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Actualmente la presencia de un personal capacitado hace que la produccién tradicional de palta

sea altamente eficiente en cuanto a método de produccién y rendimientos por hectérea.

4.4.1 Anilisis de personal en palta organica.

Esta es una seria desventaja que se debe resolver: no se tiene muchos especialistas en el pafs en
materia de produccién organica y éste es un déficit que las universidades e instituciones
complementarias a esta labor como es el caso de la propia fundacién Chile debe resolver.

(Casanova, 1999).

4.5. Anilisis de la variable proceso en palta tradicional.
Antes de analizar el proceso de produccion, se entregaran antecedentes sobre los principales

paises productores de palta tradicional, que es un eslabén importante en la cadena del proceso.

4.5.1 Superficie y producciéon a nivel mundial:

La superficie mundial de paltos en 1997, segun antecedentes de la FAO, recopilados por ODEPA
(1998), alcanzé 357.222 hectareas, cifra que significa una tasa anual de 2,5% de incremento
durante la década de los 90. De esta superficie, sobre el 26% se localiza en México, seguido méas

atras por EE.UU; con el 7,5% , y Chile con el 4,7%.

La produccién mundial de paltas (aguacates o avocados) en 1997 supera los 2,3millones de
toneladas y exhibe también una tendencia creciente (1,7% anual ), lo que indicaria que una
proporcion importante de los huertos atin no entran en produccién o se encuentran en la etapa

creciente del proceso de desarrollo.
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Los mayores rendimientos asociados a la orientacién preferencial del cultivo para producto de
exportacion, los exhiben Israel y Republica Dominicana. EE.UU. y México destacan también
por su alta productividad: el primero por causas esencialmente tecnolégicas; el segundo, agro
climaticas. En Chile, con adecuada tecnologfa y condicién agro ecolégica, un rendimiento de 8 a

10 mil kilos por hectérea se considera alcanzable y rentable.

México, Israel, Espaiia, Sudafrica, EE.UU., Chile y Reptiblica Dominicana, son los productores y
exportadores de paltas mas importantes a nivel mundial. Israel exporta alrededor de dos tercios de
su produccion de paltas: los principales destinatarios son los paises europeos, donde compite con
Espafia, Sudéfrica y México, este ultimo pais aprovecho factores climaticos que afectaron la

producci6n de Israel para ingresar con volumenes crecientes al mercado europeo.

Meéxico es el mayor productor mundial de paltas, y sus exportaciones aunque crecientes ( en el
trienio 1994-1996 evolucionan de 33 mil a 55 mil y a 78 mil toneladas ), representan atin menos

del 10% de la cosecha.

Cuadro 4. 9: Paltas: 1997, participacién de los principales paises.

Paises Superficie % Produccion % Rendimiento
por Ha toneladas por Ha
México 93.315 26.1 828.900 35.5 8.880
Indonesia 65.000 18.2 22.500 1 360
EE.UU 26.850 7.5 179.000 7.6 6.670
Chile 16.900 4.7 70.000 3 4.140
R. Dominicana 16.000 4.5 155.000 6.6 9.690

Fuente: Elaborado por ODEPA, en base a antecedentes FAO (1997).
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4.5.2 Superficie y produccion a nivel nacional:
Tomando en consideracion los catastros CIREN, recopilados por ODEPA (1997), entre los cuales
el de la Regién Metropolitana se realiz6 en 1997, completados con los antecedentes preliminares
del VI Censo Nacional Agropecuario 1997, se calcula que la superficie de huertos comerciales de
paltos alcanzé una superficie de 15.576 ha., de éstas, sobre el 35% se encontrarfa aiin en etapa de

formacién. La produccion deberia situarse en la actualidad, en torno a las 70.000 toneladas.

Actualmente, pese al importante alza en las plantaciones de palto (principalmente de la variedad
Hass ) en esta ultima década, la participacion que actualmente esta especie tiene a nivel nacional

no supera al 7,3% del total fruticola .

4.5.3 Superficie plantada por region.
Al observar la distribucion regional de las plantaciones de paltos, encontramos como principales
zonas productoras a la V region, con un 59,02% de la superficie nacional, seguida por la regién

metropolitana con 22,3%, la VI regién con 10,7% y la IV regién con 6,43%.

Cuadro 4. 10: Superficie de huertos industriales de paltos a nivel nacional.

Regi6én I-ITT v v RM VI VII-VIII Total
Hectéareas 171 791 9.237 3.672 1.672 33 15.576
% 1.10 5.00 59.30 23.60 10.80 0.20 100.00

Fuente: Elaborado por ODEPA a base de antecedentes CIREN-CORFO y VI Censo Nacional
agropecuario INE 1997 .-
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4.5.4 Superficie por localidades.
Al estudiar la distribucion de la superficie plantada por localidad, se puede observar que existe
una significativa concentracién de las plantaciones en localidades como Quillota y Petorca, con
aproximadamente 5.000 y 4.000 hectéreas cada una respectivamente. Les siguen en importancia,
con menor superficie, las localidades de Melipilla, Cachapoal y Talagante.
Al analizar la superficie de formacion y produccion, se pude observar que persiste el predominio

de Quillota y Petorca, el cual se acentua atin mas en huertos en produccion.

Cabe destacar que la produccién de la industria de la palta, y fundamentalmente la variedad
Hass, vera incrementada su oferta debido a que aproximadamente el 35% del total de
plantaciones de la especie no han entrado en produccién, cifra que- supera largamente la
proporcion nacional de frutales en formacion. Este incremento de oferta se debe a que esta
especie presenta buenas caracteristicas organolépticas, mejores condiciones de productividad, y

excelente comportamiento para la exportacion debido a su mayor resistencia de postcosecha.

4.5.5 Anilisis de produccion de palta tradicional.

Actualmente, el proceso de produccién de palta tradicional se basa en mejorar la eficiencia
productivé de paltos, ya que como se sabe, el palto presenta graves problemas de afierismo
haciendo variar el nivel de produccion optimo a uno significativamente més bajo, y problemas de
ataque de Phytophthora cinnnamomi, factor de alta incidencia en la produccién. El manejo de
estos problemas ha traido una notable mejoria en la produccién y calidad del fruto, sin embargo,
la aplicacion de fertilizantes quimicos, de sustancias humicas, aminoacidos, reguladores de

crecimiento y plaguicidas, hacen que el producto final no sea inocuo, es decir, libre de
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contaminantes, haciendo que su consumo no este libre de riesgo para la salud humana. Por otro
lado, la aplicacién de plaguicidas y herbicidas, hacen un grave dafio al medio ambiente que esta
dentro y fuera del perimetro de cultivo, a su vez también afecta negativamente a la salud del

personal que esta encargado de su aplicacion.

4.5.6 Anilisis de la variable proceso de palta orgénica:

Dentro de la variable proceso se encuentra un punto importante y que es necesario abordar; es el
caso de los principales paises productores de productos organicos.

Segiin antecedentes recopilados por Muchnick (1999), algunos aspectos generales de paises
productores de productos organicos serian los siguientes:

Més de 100 paises practican la agricultura orgénica comercial de alimentos y bebidas, que
incluyen 27 paises aftricanos, 15 paises asidticos, y 25 paises de América Latina y el Caribe, tres
paises de Asia y el pacifico, la mayoria de los paises europeos incluyendo economias en

transicién y Norteamérica.

En Europa, ademé4s de Alemania, que representa aproximadamente un tercio del mercado
europeo de productos organicos, le siguen en orden de importancia Francia, el Reino unido, los
Paises Bajos y algunos otros paises pequefios pero con consumo per céapita altos. Espafia e Italia,
son ya, segun el CCI, productores importantes de cereales, frutas y hortalizas, aceitunas y otros

alimentos organicos, y sus propios mercados internos se est4n ampliando.
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En Francia actualmente se estima en 4.500 el nimero de agricultores con producciones organicas.
Parte importante de la produccién de alimentos organicos corresponde a cereales, y en segundo

lugar a frutas y legumbres. También se producen carnes, lacteos y vinos orgénicos.

En Reino Unido, sin embargo, su produccién interna es todavia muy restringida: no mas de 1000

productores de un total de méas o menos 100 mil explotaciones agricolas.

En EEUU, California es una zona importante en al produccién de organicos: en 1993 se

identificaron 1159 productores con 22 mil hectéreas y ventas aproximadas a los US$ 80 millones.

En América Latina especialmente en centro América la produccién organica se encuentra bien
desarrollada en México, Nicaragua y Costa Rica. Los productores pequefios y medianos destinan
su produccion al mercado interno y solo los mas grandes exportan, por el elevado costo del

sistema de certificacién.

En Sudamérica existen varios paises, entre ellos Argentina, con prestigio ya reconocido en sus
productos organicos.

Argentina cuenta con condiciones naturales que la brindan ventajas comparativas en la
produccion de orgénicos por su tradicion histérica de produccién extensiva basada en la rotacién
de cultivo y sus condiciones agro ecologicas, pero también ha experimentado serios problemas de
degradacién de sus recursos naturales. La produccién de orgénicos estd normada desde 1992-
1993. La superficie utilizada se incremento rapidamente desde 7.300 has. en 1993 a 350.000 has

en 1997, de las cuales el 5 % corresponde a produccién vegetal y el resto a produccién animal. Se
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estima que el 26% se vende en el mercado interno y el resto principalmente en Europa. Los

principales cultivos son: olivos, trigo, maravilla, soya, maiz, vifiedos, citricos, y manzanas.

Las principales provincias son: Buenos Aires, Cérdoba, Salta, Santiago del estero y Entre Rios.

4.5.7 Chile como productor de alimentos organicos.

Segun Casanova (1999), Chile tiene ciertas ventajas y desventajas para la produccién orgénica.
Entre las ventajas se encuentran: la baja incidencia de plagas y enfermedades donde hay ciertas
condiciones naturales, la contraestacién respecto al hemisferio norte, la existencia de grandes
zonas libres de contaminacion que favorece la produccién orgénica. Al mismo tiempo se tiene
ﬁna buena estructura de exportacion, ademas de una credibilidad internacional como productores
confiables de alimentos lo que da una gran ventaja que debe ser cuidada y por sobre todo la
autorregulacién de los exportadores es muy importante. Se tiene experiencia en certificaciéon en
materia de produccion orgénica y se espera lograr una certificacién internacional. Ademas existe

un apoyo del sector publico definido y claro en esta materia.

Una desventaja aunque no es exclusiva de Chile, es la dificultad de comercializar productos en
transicion a orgénico. Este periodo de transicién implica costos que tiene que asumir el productor
¥ que sin embargo, no son compensados por el mercado que no reconoce esta calidad distinta a la

convencional.
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Hay otra desventaja que se debe considerar, que es la falta de un desarrollo del mercado interno

que es algo que se deberfa ir superando en la medida que se vaya sofisticando el consumo y

considerando los ciclos econdmicos.
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Figura 4.1: Principales productos orgdnicos Chilenos exportados,
Temporada 1997/1998

Fuente: IT Seminario Internacional de comercio de alimentos orgéanicos,
1999.
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Figura 4.2: Crecimiento de las exportaciones de productos orgdnicos
Chilenos.

Fuente: II Seminario Internacional de comercio de alimentos organicos,
1999.
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4.5.8. Chile como productor de palta organica.

Segun datos proporcionados por PROCHILE (2000),durante los tltimos afios se ha producido en
el pais un aumento sostenido en la superficie plantada de paltos, lo que ha significado a su vez un
aumento sostenido en le volumen de producto exportable. Esta situacién podria colocar en el
mediano plazo un descenso en los precios de venta obtenidos, debido al fuerte aumento de la
oferta. Lo anterior se agrava al considerar que mas del 97% de esta produccién se dirige a EEUU

como Unico destino. En este contexto, Chile tiene hoy en dia la oportunidad de ampliar su
mercado consumidor de paltas en EEUU y ademdas ingresar en otros mercados donde en la
actualidad no tiene presencia, ofreciendo un producto diferente, apreciado en los paises

desarrollados: paltas organicas.

Chile presenta condiciones excepcionales para la produccion de paltas, debido a la condiciones
agro climaticas que se presentan principalmente en las regiones IV, V y 4rea metropolitana. En la
actualidad, la V regién concentra el 60% de la superficie nacional plantada, lo cual aumenta las
probabilidades de obtener producciones de alto rendimiento y calidad. Ademas, esta zona

presenta una infraestructura vial y portuaria adecuada para desarrollar iniciativas de exportacion.

El tema que es necesario abordar en profundidad por los potenciales productores de palta
organica es de las especializaciones de calidad exigidas por los mercados consumidores. En este
sentido es clave la realizacion de contactos directos tanto por importadores y distribuidores, como
con organismos técnicos y de fiscalizacién de los paises desarrollados, que son el mercado

objetivo de esta iniciativa exportadora.
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El desarrollo de una relacién comercial con la Unién Europea, exigira de la transformacion de
los predios tradicionales y orgénicos, de acuerdo con la norma europea, certificado por un
instituto europeo de certificacién. Por lo tanto, se esta hablando de un trabajo a mediano plazo
en el que la relacion directa y periddica de los productores con los organismos certificadores asi
como los potenciales clientes resultara fundamental. En este sentido, existe interés explicito por
parte de importadores europeos, de trabajar en conjunto con productores chilenos, por lo menos

en el caso especifico de las paltas orgéanicas.

En base a una gira de prospeccion de futuros me;‘cados para la palta orgénica chilena, es posible
concluir que existe un interesante rﬂercado en particular para este producto, tanto en Europa
como en EEUU. En Europa se produciria una fuerte competencia con Sudéfrica, pero existen
distribuidores locales e importadores que estan dispuestos a trabajar con productores chilenos.
Para ello serd necesario introducir los manejos agricolas requeridos con el fin de cumplir las
normas exigidas por los institutos europeos de certificacién. Para el desarrollo de mercado en
EEUU también se requerird de un esfuerzo similar, con la ventaja de que en éste caso si existe
demanda por los productos en transicion a organicos. También existen distribuidores americanos

interesados en trabajar directamente con productores chilenos.

4.5.9 Anailisis de produccién de palta organica.
Se difiere del proceso anterior en lo que es manejo de fertilizacién, aplicaciéon de hormonas y
aplicacion de plaguicidas. Sin embargo los procesos de poda y de distribucién del huerto no

presentan diferencia.
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Este sistema de produccién, al ser libre de plaguicidas, herbicidas, reguladores de crecimiento y
con fertilizantes del tipo orgéanico, hacen que sea un producto libre de contaminantes, por lo tanto
su produccion no tiene ningun riesgo para la salud tanto de las personas que trabajan en el huerto
productor como para las personas que van a consumirlo. Se debe sefialar que el medio ambiente,
que circunda su produccién, no se ve alterado en su ecositema por la no utilizacion de

compuestos quimicos de eliminacién de plagas ni de malezas.

Por otra parte, la falta de insumos tales como fertilizantes y plaguicidas es una desventaja que no
se debe perder de vista, aunque actualmente existe una oferta de estos productos aunque limitada.
Por el momento el principal problema para el desarrollo de la agricultura organica en Chile es la

certificacion organica.

4.6. Analisis de la variable promocion en palta tradicional :

Segin ASOEX (2001), la campafia de marketing en Estados Unidos es la mas importante
actividad de promocién que realiza la Chilean Fresh Fruit association ( Asociacién de
Fruticultores Chilenas) a nivel mundial. El 40% de las frutas del pais se destinan a dicho
mercado, lo que explica el nivel de inversion en promocion, publicidad, merchandising y
relaciones publicas.

1. Promocién al consumidor final :

a) Campaiia de television:

La campaiia de television se realizé entre los meses de Enero y Marzo, abarcando veinticuatro de
la principales ciudades y/o mercados de la fruta chilena. Se utiliz6 el comercial “centuries”,

estrenado en la temporada 1999/ 2000, incorporandose un mensaje adicional que indicaba en qué
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cadenas de supermercados se encontraban estos productos, acompafiados por el logo del
supermercado. Esta “ personalizacion del mensaje” gener6 un significativo apoyo de las cadenas
involucradas. El comercial también incluyo sitio web, lo cual permitio medir indirectamente la
efectividad de la campafia televisiva.

b) Promociones cruzadas:
Por segundo afio consecutivo la fruta chilena se promocioné asociada a vinos y salmones de
nuestro pais, de esta manera se genera sinergia potenciando la venta e imagen de los tres

productos.

2. Comunicaciones:

Las comunicaciones con el canal de distribucién y otras entidades del entorno de\negocios son
fundamentales en la industria de productos perecibles y, particularmente, dentro del sector
fruticola. El esquema de comunicacion propuesto para Estados Unidos y Canad4 contemplé las
siguientes actividades:

. Actividades de Merchandising.

Abocada principalmente al apoyo permanente que brinda el personal encargado a las distintas
cadenas de supermercados. Estas visitas incluyen la negociacién de la nuevas promociones y un

seguimiento a las que ya estdn en marcha.

.Visitas de supermercados a Chile. Esta actividad radica en visita de representantes de cadenas de

supermercados importantes ya sea de EEUU. o Canada.
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.Reportes de la industria.
Son dos reportes generados por CFFA-USA dirigidos principalmente a la industria de frutas
frescas. El primero “ in the loop”, orientado a importadores y exportadores, circula de Octubre a

Marzo con informacién relativa a la campafia promocional y otras actividades relacionadas.

El segundo reporte “ Retail Fresh” se orienta a cadenas de supermercados, contiene la
informacién sobre la evolucién de los mercados, envios de fruta desde Chile y el avance de los

programas de promocion.

Participacion en ferias.
Incluye la participacion en ferias realizadas en Canad4a y EEUU., en las cuales la CFFA tuvo un

stand y distintos materiales promocionales.

Péagina Web
Este sitio se re-disefio completamente, incluyéndose nuevas paginas con informacién sobre las

temporadas de fruta, consejos practicos de cocina, nutricién y un gran tour de Chile.

.Relaciones Piblicas:

En Estados Unidos se han unido esfuerzos con la “produce better health «, realizandose en
conjunto desarrollo de articulos de interés para los consumidores, es asi como en el mes de enero
de este afio se eligié a las cerezas, enfocandose a las ocasiones de consumo y su calidad nutritiva.
En marzo se promovieron los productos con carozo, principalmente duraznos, damascos y

ciruela.
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3. Estudios de mercado:
Las investigaciones de mercado corresponden a tres estudios realizados con el objetivo de
conocer en mas detalle al consumidor norteamericano, para asi poder introducir mejoras al
programa. El primero fue realizado por la empresa Leemis Ad Tracking, midi6 el nimero y
tamafio de avisos se prensa publicados en el periodo en que la campaifia estaba siendo aplicada,

con el fin de analizar la relacion entre dichas publicaciones y la venta de fruta.

El segundo estudio se encargo a la empresa Associated Marketing, se encargé de generar
informacién cualitativa sobre el consumidor final de los productos. A través de entrevistas
grupales (Focus Groups) se busco determinar tendencias en el consumo de frutas, ejemplo de
ello son la diferencia en la manera de consumir en invierno y verano; pequefias diferencias, que

generan grandes cambios en la forma de enfocar la promocién.

El tercer estudio lo realizé la empresa IRI Freshlook, quién midi6 el impacto de la campafia
televisiva sobre las ventas en las areas especificas en que esta fue realizada, comparandolas con

las ventas en mercados en los cuales no hubo apoyo de televisién.

También analizé las tendencias en consumo en diferentes estados de norteamérica, tomando
como base las ventas en délares, el volumen de ventas, la venta proporcional que representa

dentro de cada local y por ultimo el precio detallista.
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Cabe sefialar que en Chile se estdn realizando campafias por varios medios de comunicacién para
incentivar el consumo de palta especialmente de la variedad Hass donde realza en el slogan su

cero porciento de colesterol.

4.6.1 Analisis de promocién de palta organica :

En cuanto a la promocién de alimentos orgéanicos chilenos, PROCHILE es la entidad encargada,
segun datos entregados por Herndndez en abril del 2001, en primera instancia, de la promoci6n
internacional de los alimentos organicos chilenos. Esta promocién se orienta a la bisqueda o
apertura de nuevos mercados, el cual a través de comunicaciones con el ministerio de agricultura
y sus secretarias técnicas, asociaciones de productores genera financiamiento y bonificaciones

para esta accion.

En la visién de ProChile , la promocién de las exportaciones de alimentos organicos es de
enorme importancia en virtud de tratarse de una linea de productos nuevos, sanos, no agresivos
con el medio ambiente y cada vez mas demandados a nivel internacional. En este contexto de
mercados con creciente exigencias medio ambientales y que incorporan entre sus conceptos
econémicos fundamentales el de desarrollo sustentable, la produccién orgénica presenta

inmejorables perspectivas de crecimiento, que sustentan el apoyo de ProChile a estos proyectos.

La primera labor que realizé la gerencia de ProChile (1995) fue identificar a aquellas empresas
que ya estaban exportando o que ya estaban en condiciones de exportar este tipo de productos.

Una vez identificados, se cre6 el comité de productores y exportadores de productos organicos,
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cuya primera actividad fue elaborar un catdlogo con la oferta exportable de los diferentes

productos, catalogo que fue distribuido por toda la red externa de ProChile.

Producto de esta difusion, se incrementaron significativamente las consultas desde el exterior
para contactar a un mayor nimero de productores y exportadores de productos organicos
chilenos, por lo que se consideré6 necesario dar a conocer a mas productores chilenos la
potencialidad de este rubro. La estrategia utilizada fue la organizacién del I seminario

internacional de alimentos organicos.

Para el afio 1996 se comenz6 a trabajar en la posibilidad de dar a conocer la oferta exportable a
través de la participacion de Chile en alguna feria de tamafio medio, para lo cual se visito la
Feria BioFair en Costa rica para evaluarla y en el afio 1997 se expuso parte de la oferta

exportable de Chile.

Posteriormente con el objetivo de crear una imagen pais del sector organico nacional, ProChile
apoyo por primera vez su presentacion en la feria mundial de alimentos organicos més importante
a nivel mundial - BioFach 2000. En dicha feria, Chile pudo dar a conocer su oferta exportable a
nivel de pais y ademas se obtuvo muy buenos contactos para exportar.

A finales del afio 2000, se realizo una gira de prospeccion de mercado para el producto palta

orgdnica en particular, favoreciendo su promocion y venta futura.

Cabe sefialar que varias empresas del rubro orgénico volvieron a participar en BioFach 2001,

consoliddndose atin mas la imagen de Chile como proveedor confiable de alimentos orgénicos.
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4.7 Anilisis de la variable evidencia fisica en palta organica:
Este factor pasa principalmente por los productores que estén produciendo o que deseen producir
este producto orgdnico ya que ellos son los fiscalizados por los organismos de certificacién
organica ya sea extranjeros o nacionales. Esto implica que el productor debe procurar mantener
una imagen de produccién limpia, no solo cuando es fiscalizado, sino durante todo el proceso de
produccién, entregando asi mayor credibilidad a su producto respecto a su origen y a la calidad

de este, que es lo que se necesita en el mercado de consumo actual.

Lo que se requiere es de un esfuerzo serio por parte de los productores con el fin de ponerse a la
altura de las exigencias de los organismos de certificacién reconocidos en los paises

desarrollados, en la medida que este sea el mercado objetivo.

4.7.1 Anilisis de la variable evidencia fisica en palta tradicional.

En este caso la evidencia fisica pasa por exigir al productor una excelente calidad de producto,
logrando mantener la imagen de buena calidad que Chile ha logrado en el competitivo mercado
de exportacién a base de un gran esfuerzo de productores y empresarios relacionados con este

rubro.
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CONCLUSIONES.

Las principales diferencias observadas entre las mezclas de mercadotecnia de la palta
convencional y orgéanica se dan en las siguientes variables estudiadas: proceso de produccion,

precio, personal, evidencia fisica, publicidad, y en la plaza.

La principal discrepancia en la variable precio radica en que el precio obtenido por la palta
organica es considerablemente mayor al de la palta tradicional. Esta diferencia puede llegar a
ser desde un 30% hasta un 50 % mayor. Esto se explica por la mayor dificultad para el
proceso de produccion, mayor costo en insumos, por la baja competencia que tiene este
producto en el mercado externo y, por un producto con una demanda cada vez mas creciente.
A su vez se puede decir que su mercado objetivo no es el publico masivo, sino méas bien un
sector especifico que este dispuesto a pagar mds, para obtener los beneficios de un producto

organico.

En cuanto a la variable producto la principal diferencia se establece en la carencia de

contaminantes de la palta orgénica.

Se puede establecer una gran diferencia en lo que es puntos de venta de palta orgénica y
convencional. La primera es comercializada fundamentalmente en lugares especializados en

productos orgénicos, tanto en Europa y EE.UU. En cambio la palta tradicional llega al
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publico masivamente ya que se comercializa en las grandes cadenas de supermercado ya sea

en el mercado nacional como en el internacional.

En cuanto a la publicidad, se observan discrepancias en los métodos promocionales de ambos
productos. En palta convencional se puede afirmar que en el mercado norteamericano, este
producto, se incluye dentro de la gama frutas chilenas exportadas a este mercado y que
recientemente han sido objeto de una gran campafia de publicidad en medios masivos como

lo es la televisién ¢ internet.

En lo que respecta a palta organica, cabe sefialar que ésta también es encerrada dentro de el
grupo de productos organicos ofrecidos por Chile al exterior. La publicidad utilizada ha sido
el envio de catalogos ofreciendo estos productos, la participacién en ferias internacionales de
tamafio medio y, en el caso especifico de las paltas organicas, una gira promocional. Se debe
destacar que en los dos tltimos casos se han logrado contactos directos con potenciales

compradores los que los ha hecho medios bastante efectivos.

Respecto al proceso de produccion, se observa una diferencia fundamental que es el hecho
de la no utilizacién de pesticidas, herbicidas, y fertilizantes sintéticos en la palta orgénica,
haciendo su produccién muy favorable para el medio ambiente, lo que no se logra con la palta

tradicional.

En la variable evidencia fisica existen relevantes diferencias en cuanto a lo que a palta

tradicional y palta orgénica se refiere. En la primera se hace referencia a la calidad lograda
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por el productor para seguir manteniendo la imagen de Chile como productor y competidor
de nivel internacional. En la segunda se hace énfasis en que la produccién sea limpia e
inocua para el medio ambiente y que se debe procurar cumplir fisicamente en el predio, con
las normas de los organismos fiscalizadores, especialmente de los europeos, en el caso

especifico de las paltas organicas.

En cuanto a la variable personal se da una discrepancia importante que corresponde a la
reducida existencia de personal calificado en la produccién de alimentos organicos haciendo
que esta actividad de produccién sea de mas dificil adopcién. Esto no ocurre en palta

tradicional ya que el personal est4 ampliamente calificado para su produccién.
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Anexo A
Precios Palta Orgénica ( variedad HASS) en EE.UU
Precio al productor Precio venta por mayor Unidad
Fecha US$ US$ (25 libras)
Bajo Alto Bajo Alto

04.09.00 48,0 55,0 33,0 99,0
11.09.00 30,0 55,0 36,0 77,0
18.09.00 30,0 60,0 53,3 77,0
25.09.00 s/i s/i 35,0 70,0
02.10.00 sfi sfi 55,0 116,7
09.10.00 s s/i 55,0 116,7
16.10.00 sh sfi 55,0 89,5
23.10.00 s/i sfi 74,0 130,0
30.10.00 s/i s/i 68,0 130,0
06.11.00 s/i s/i 68,0 130,0
13.11.00 sfi sfi 44,5 130,0
20.11.00 39,0 sfi 44,5 66,3
27.11.00 39,0 sh 445 46,0
11.12.00 39,9 52,0 52,5 96,0
18.12.00 32,0 55,3 44,0 61,5
25.12.00 21,3 55,3 44,0 71,0
15.01.01 20,0 40,0 61,0 52,7
22.01.01 25,0 50,0 59,0 81,5
29.01.01 25,0 50,0 50,0 78,6
12.02.01 24,3 48,4 36,0 68,6
26.02.01 25,0 41,4 48,5 66,8
12.03.01 25,0 45,0 33,0 60,0
19.03.01 28,0 55,0 35,5 66,8
26.03.01 28,5 42,0 36,0 68,3
02.04.01 28,0 50,0 35,0 68,3
09.04.01 16,3 45,0 35,0 68,3
16.04.01 25,0 45,0 45,0 61,8
23.04.01 25,0 45,0 35,0 64,6
30.04.01 25,0 42,0 35,0 64,6
07.05.01 30,0 42,0 35,0 65,9
14.05.01 30,0 42,0 32,0 67,4
21.05.01 20,0 46,0 36,0 67.4
28.05.01 20,0 46,0 35,0 67.4
04.06.01 16,0 46,0 41,0 67,4
11.06.01 20,0 43,4 21,0 68,9
18.06.01 15,0 43,4 27,0 68,9
25.06.01 20,0 43,4 27,0 66,0
02.07.01 45,0 55,0 49,0 80,0
16.08.01 20,0 43,4 36,0 66,0
23.07.01 30,0 43,4 30,0 72,7
30.07.01 30,0 43,4 33,0 72,7
13.08.01 37,0 47,0 36,0 72,7
20.08.01 37,0 47,4 20,0 76,1
27.08.01 37,0 48,8 20,0 76,1
03.09.01 40,0 49,0 25,5 71,6

Fuente: Organic Commodity Prices 2000-2001
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Anexo B

VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE CHILE PARA LA PRODUCCION ORGANICA

VENTAJAS

¢ Baja insidencia de plagas y enfermedades.

¢ Produccion de alimentos sanos y frescos en contraestacion al Hemisferio Norte.

¢ Existencia de amplias zonas libres de contaminacién donde es posible producir en forma
organica.

¢ Buena estructura de explotacion.

¢ Experiencia en certificacion.

¢ Apoyo del sector publico.

DESVENTAJAS

¢ Escasez de especialistas en la produccién y manejo organico.

¢ Insuficiente informacion relativa a produccién y a mercado.

¢ Falta de mercados de exportacion para la produccién de la normativa Chilena relativa a
certificacién organica en transicion.

¢ Falta de desarrollo de mercado interno.

¢ Escasez de insumos ( fertilizante y plaguicidas orgénicos ).

¢ Carencia de reconocimiento internacional.

Fuente: II Seminario Internacional de Comercio de alimentos organicos. PROCHILE 1999.




87
Anexo C
Avocados: Production, Supply and Distribution in Selected Countries

“Marketing years 1996/97-2000/01

(Metric tons)
Country/Marketing Production | Imports | Total | Exports Fresh
year ' Supply Domestic
Consumption
Chile
1996/97 51.000 0 51.000 15.470 35.530
1997/98 86.500 0 86.500 44.514 41.986
1998/99 80.550 0 80.550 34.787 45.763
'1999/2000 90.000 0 90.000 45.500 44.500
2000/01 ~100.000 0 100.000 52.000 48.000
Israel
1996/97 79.000 0 79.000 { . 44.000 33.000
1997/98 64.000 0 64.000 35.000 26.000
1998/99 46.000 0 46.000 26.000 18.000
1999/2000 77.000 0 77.000 45.400 29.600
2000/01 67.000 0 67.000 47.000 19.000
México
1996/97 838.000 0 838.000 68.000 755.000
1997/98 762.336 0 762336 34.117 714.486
1998/99 550.000 01 550.000 38.000 493 429
1999/2000 876.623 0 876.623 22.415 809.208
2000/01 650.000 0 650.000 35.000 570.000
United States
1996/97 176.186 27117 ¢ 198.303 5.002 193.301
1997/98 161.706 47.775 1 209.481 4.230 205.251
1998/99 144.469 55515 i 199.984 6.060 193.924
1999/2000 164.473 66.237 | 230.710 3.436 227.274
2000/01 210.000 75.000 { 285.000. 5.000 280.000

Sources: Report from USDA/Foregin Agricultural Service (Fas) attache reports, USDA/NASS
estimated, and U.S: Deparment of comuner.




Anexo D

U.S Imports of fresh Avocados

Marketing years ( November/October), 1995/96-1999/2000

(metric tons)

Origin 1995/96 1996/97 1997/98 1998/99 1999/2000
Bahamas 355 688 189 211 137
‘Belize 0 0 14 0 0
Chile 12.911 17.451 32.903 36.682 38.758
Costa Rica 0 0 4 38 0
Dominican Rep. 6.118 6.860 6.509 6.389 9.934
México 1.703 1.909 7.655 10.521 13.444
New Zealand 70 192 483 1.671 3.957
Others Countries 18 16 18 3 7
Grand Total 21.175 27.116 47.775 55.515 66.237

Sources: Report from USDA/Foregin Agricultural Service: (Fas) attache reports, USDA/NASS
estimated, and U.S: Deparment of comuner.




