EL MERCADO DEL ACETE DE OLIVA EN LA REGION METROPOLITANA:
SEGMENTACION DE MERCADOS, UN ANALISIS CUANTITATIVO.

El aceite de oliva chileno se ha
transformado en un producto cada
vez mas consolidado a nivel nacional
e internacional, gracias a su positiva
respuesta a exigencias de un mercado
cada vez mas significativo en tamafio
y sus caracteristicas relacionadas con
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|- 3 consolidacion de este producto se
evidencia a través del crecimiento de la
industria desde las 4.507 hectareas registradas
en el censo agropecuario el afio 1997 hasta las
9.661 hectareas censadas en la actualidad (Censo
Agropecuario, 2007). Adicionalmente, dentro del
mercado nacional, el desarrollo de esta industria
ha sido responsable de generar interesantes
expectativas, tanto en el sector privado como
piblico, destinado entre ambos cerca de 5 millones
de dolares invertidos, desde ese entonces, en
proyectos de promocion de exportaciones, giras
técnicas, invitaciones de expertos internacionales,
seminarios y charlas.

Al momento de identificar las causas que podrian
explicar este desarrollo, Ias excelentes condiciones
edafocimaticas para el cultivo en un amplio sector
del pais - similares o incluso mejores que las
presentes en los principales paises productores de
aceite de oliva -, el alto estandar de conocimiento
en fruticultura especializado en el cultivo del olivo;
los elevados niveles tecnologicos de las plantas
procesadoras de aceite de oliva en el pais; y la alta
capacidad empresarial y mano de obra calificada,
podrian ser las principales explicaciones,
orientando 3 I3 industria hacia una obtencion de
un aceite de calidad extra virgen reconocida y
premiada en los principales certamenes de Europa.
(FIA, 2003).

Los argumentos anteriores permiten generar un
mejor entendimiento de las nuevas caracteristicas
del mercado interno del aceite de oliva, el cual
posee una amplia oferta de alta calidad, junto con
una dindmico ambiente productivo y comercial,
aspectos que no estaban presentes hace poco
mas de 10 aos. Segin la organizacion “Chile
Una Potencia Alimentaria’, estas condiciones han
tausado que muchos empresarios chilenos hayan
decidido emprender en este negocio, sumando
(erca 30 empresas que producen unos 10 millones
de litros anuales, lo que permitid sustituir fa
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Figura 1. Segmentos de mercado para aceite de oliva en la Region Metropolitana, segun disposicion
hacia atributos y estilos de vida de cada uno de los segmentos.

Fuente: Elaborado por los autores, 2007. *,

situacién evidenciada en la década de los noventa,
en 13 cual los aceites importados dominaban la
mayor parte del mercado doméstico chileno, por
un escenario en que en el ano 2006 un 60%
del consumo fue abastecido por la industria local,
desplazando hacia s6lo un 40% de participacion de
mercado a los aceites importados llegando incluso,
segln cifras oficiales de ODEPA, ha exportar a mds
de 7 mercados internacionales.

En cuanto 3 las caracteristicas del mercado
internacional, durante el afio 2008 los principales
destinos de los aceites de oliva chilenos fueron
Estados Unidos, con mas de 2 millones de ddlares,
Espaiia (670 mil délares) y Venezuela (867 mil
délares), sin embargo el aceite de oliva chileno
ha penetrado en exigentes mercados tales como
Italia (con un 1,8 % de las exportaciones totales),
Teiwan (4,69%) y Japon (con un 0,97% de las
exportaciones totales) entre los mas destacados
(Servicio de Aduanas Chile, 2009).

En virtud de los antecedentes expuestos y
como una forma de contribuir al desarrollo y
conocimiento del mercado del aceite de oliva
en la Region Metropolitana, se ha realizado esta
investigacion. En ella se presentan los principales
resultados de un estudio de mercado realizado
con 390 consumidores de la Regidn Metropolitana

**, Dif. Significativas al 1% y 5%, respectivamente.

(e = 51%: NC = 955%), el cual tuvo por
objetivo identificar y caracterizar segmentos de
mercados y preferencias hacia el aceite de oliva
en la Region. Dentro de los principales resultados
destaca la identificacion de factores que influyen
en el comportamiento y decisién de compra de los
consumidores de aceite de oliva que representan
aspectos  culturales,  sociales, personales
y psicologicos. En cuanto a la metodologia
aplicada, ésta considerd la utilizacion de técnicas
multivariantes, como andlisis de conglomerados y
analisis conjunto, con el objetiva de clasificar a la
poblacion en grupos homogéneos de consumidores
y para identificar preferencias hacia atributos del
aceite de oliva de cada segmento.

En cuanto al estado del arte de la investigacion
de mercados, ésta es profusa en el ambito
agroalimentario. Sin embargo, sin ser demasiado
exhaustivo, es posible citar trabajos de Lockshin
et al. (2006), Martinez-Carrasco et al.,
(2002), Brugarolas et al., (2004), Bernabéu
et al. (2004), Martinez-Carrasco (2002) y
Mora (2004) en vinos - producto muy similar
al aceite de oliva desde el punto comercial -
Bech-larsen y Scholderer (2007) en alimentos
funcionales, Krystallis et al., (2007), Bernabéu
y Tendero (2005) en carnes, Cardello et al.,
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(2006), Moskowitz et al.,(2004) en alimentos
procesados, Juhl y Poulsen (2000), Hanson et
al., (1994) en pescados y mariscos, y Mora
y Espinosa (2005) y Mora et al., (2006) en
fruta. Sin embargo, la investigacion en el ambito
olivicola es escasa, aun cuando Siskos et al.,
(1999) y (2001) han segmentado y determinado
preferencias hacia aceite de oliva francés en el
mercado griego y Moskowitz et al., 2005 ha
trabajado con el mercado de aceitunas de mesa en
el mercado estadounidense.

En atencion a los resultados obtenidos en este
estudio, en cuanto al habito de compra y consumo
del total de encuestados, el 74.62% declard
haber consumido aceite de oliva, de los cuales un
27.68% lo hace en forma diaria. En relacion a la
cantidad comprada un 43.66% prefiere formatos
de 500 ml, seguido por un 34.15% que utiliza
envases de 250 ml. Finalmente, un 97.20% de
los consumidores declard comprar aceite de oliva
en supermercados, mientras el 4.91% y 3.51% lo
hace en grandes tiendas y tiendas especializadas
respectivamente.

En relacion 3 los atributos del aceite de oliva
considerandos importantes dentro del proceso
de decision de compra, se pueden mencionar
cuatro factores o atributos importantes: atributos
extrinsecos  (relacionado con  componentes
externos del producto como etiqueta, envase,
marca, promociones, degustaciones y campaiias
publicitarias), atributos intrinsecos (relacionados

Formato : Vidrio

Categoria : Extra virgen
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Figura 2. Tarjeta de evaluacion de preferencias hacia Aceite de Oliva utilizada en consumidores de
la Region Metropolitana. Fuente: elaborada por los autores.

principalmente con |a acidez y tipo de aceite); atributos intrinsecos esenciales (relacionados con el aroma,
sabor y color del aceite de oliva); y atributos extrinsecos especificos: precio y disponibilidad (relacionados
con el precio y la disponibilidad de este producto en las plazas de venta).

Adicional a esto, la investigacion identifico tres estilos de vida relevantes dentro de los consumidores
de aceite de oliva de I3 Region Metropolitana los fueron estilo de vida de alimentacion sana (que retne
conductas relacionadas con consumo de alimentos bajos en grasa, preocupacion por su salud, y rechazo
3 la comida rapida); estilo de vida sociable (que sintetiza aspectos como: disfrutar de la buena mesa, salir
3 cenar fuera de casa todas las semanas, tener con frecuencia reuniones con amigos y viajar en el tiempo
libre) y; estilo de vida dindmico (en el cual convergen caracteristicas como: hacer deporte regularmente
y tener con frecuencia comidas de trabajo). Estos resultados permitieron segmentar al mercado en tres
segmentos de consumidores de aceite de oliva dentro de la Region Metropolitana.

Otro resultado relevante de la investigacion fue la obtencion de un prototipo ideal de aceite de olivo de
500 ml segin las preferencias de la muestra estudiada, utilizando una combinacion de cuatro atributos
como precio, pais de origen, tipo de aceite y formato. En relacidn a esto, las preferencias se orientan
hacia el aceite de oliva de un precio de $1.990, de origen chileno, virgen y en formato vidrio. Es
importante sefialar que los consumidores chilenos, en su proceso de decision de compra le conceden una
alta importancia relativa al precio, seguido por el pais de origen, tipo de proceso y envase.

Quiénes son los que consumen en la Region Metropolitana

SEGMENTO 1:

PREOCUPADOS POR

ATRIBUTOS  DE LA MEDIA DE LA MUESTRA, UNA FRACCION QUE TIENE UN NIVEL 450.000

48 « ANTUMAPU

INTRINSECOS ESENCIALES Y PRECIO.

ESTE GRUPO EQUIVALE AL 15% DEL MERCADO, Y VALORA ATRIBUTOS (OMO
EL AROMA, SABOR Y COLOR, AUN CUANDO TAMBIEN VALORAN ATRIBUTOS
EXTRINSECOS (OMO PRECIO Y DISPONIBILIDAD EN LA SALA DE VENTA. EN
RELACION A SUS HABITOS DE COMPRA Y CONSUMO DE ACEITE DE OLIVA,
PREDOMINA EL MENSUAL PREFIRIENDO FORMATOS DE 250 ML. SOBRESALE
EN ESTE SEGMENTO UN PORCENTAJE ALTO DE PERSONAS QUE TIENEN ENTRE
35 Y 49 ANOS. RESPECTO AL NIVEL DE INGRESOS, DESTACAN POR ENCIMA

Y 600.000 PESOS, Y OTRA CON INGRESOS ENTRE 600 Y 900 ML PESOS.
FINALMENTE ESTOS CONSUMIDORES DECLARAN POSEER UN CONOCIMIENTO BAJO
DEL ACEITE DE OLIVA.

SEGMENTO 2: NO CONOCEDORES.

ESTE SEGMENTO EQUIVALE AL 30% DEL TOTAL DEL MERCADO Y NO VALORAR
ATRIBUTOS DEL ACEITE DE OLIVA. ESTAS PERSONAS TIENEN UN ESTILO DE VIDA
NO SANQ, POCO DINAMICO Y ESCASAMENTE SOCIABLE. ADEMAS, SE DISTINGUEN
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POR (OMPRAR FORMATOS DE MAYOR TAMANO PRIMER SEGMENTO AUNQUE CON
UNA FRECUENCIA OCASIONAL. PREDOMINAN CONSUMIDORES CON EDADES ENTRE
18 Y 34 ANOS, COMO TAMBIEN UN INGRESO INFERIOR A LOS 450.000 PESOS
MENSUALES. EL CONOCIMIENTO DEL ACEITE DE OLIVA DECLARADO ES BAJO.

SEGMENTO 3: CONOCEDORES DE PRODUCTO Y CON
PATRON DE VIDA SANA.

ESTE SEGMENTD EQUIVALE AL 55% DEL TOTAL DEL MERCADD VALORANDO
ATRIBUTOS INTRINSECOS Y EXTRINSECOS. PREFIEREN FORMATOS QUE FLUCTUAN
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