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RESUMEN

La presente tesis tiene por objeto realizar un andlisis del desempefio comercial y competitivo
del aceite de oliva virgen argentino. Para ello se exponen los conceptos y definiciones
utilizados y se hace una revisidn de la historia mundial y argentina de la olivicultura. Se lleva
a cabo un estudio del escenario internacional y doméstico, observando para cada uno la
evolucién y composicién del consumo, la produccién, la superficie olivicola, las
importaciones y las exportaciones, asi como también la descripcién de los principales
destinos del aceite de oliva argentino. Para evaluar el desempefio comercial se utilizan los
indicadores econdmicos de estructura, ventajas comparativas reveladas, relevancia de
mercado, participacion de mercado y dinamismo. A partir de los dos ultimos indicadores se
construye la “matriz de competitividad” siguiendo la metodologia de CEPAL (1995). Por otro
lado, se analiza el desempeiio competitivo a través la técnica de Cuota de Mercado
Constante de la version de Ahmadi-Esfahani (2006), efectudndose las descomposiciones de
primer y segundo nivel. El resultado principal al que se ha arribado es la falta de una
estrategia comercial bien definida por parte de la Argentina, dado que la competitividad
observada y la mejora de su posicionamiento son consecuencia principalmente del

crecimiento del mercado mundial de aceite de oliva.

ABSTRACT

This thesis aims to analyze the business and competitive argentinian virgin olive oil
performance. For that the concepts and definitions used are shown and a revision of not
only argentinian but also world history of olive growing is carried out. It is analyzed the
international and domestic scene taking into account in each case the consumption
development and composition, production, the olive growing area, imports and exports and
also the description of the main argentinian olive oil destinations. To evaluate commercial
performance indicators of economic structure, market share and dynamism are used. Based
on the last two indicators the competitiveness matrix is constructed following the CEPAL
methodology (1995). At the same time, the competitive performance is assessed through
the technique of constant market share version of Ahmadi-Esfahani (2006), by the first and

second level decompositions. The main conclusion reached is the lack of a well-defined
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argentinian trade strategy, since it is observed the country competitiveness and its

positioning improvement is mainly due to the growth of the world olive oil market.

Certifico que fueron incluidos los cambios y correcciones sugeridas por los
jurados.
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INTRODUCCION

El olivo (olea europea) es una variedad Oleaster cuyo fruto es la aceituna, de la cual se

extrae el aceite, y cuya historia se remonta a la propia historia de la humanidad.

Existen numerosos hallazgos arqueoldgicos relacionados con la olivicultura en el area
mediterranea donde actualmente perduran los principales productores, siendo Espaia el
lider seguido por ltalia y Grecia; junto con Turquia, Siria y Marruecos. Respecto del consumo,
los tres paises europeos antes mencionados son los principales consumidores mundiales, y
fuera de ese bloque se encuentra Estados Unidos que se ubica en el tercer lugar mundial, v,

dada su pequeiia e incipiente produccién interna, es el principal importador.

En la Argentina la olivicultura surge en la época de la conquista espafiola, pero debido a que
significaba una amenaza al monopolio espafiol, se ordend destruir las plantaciones y sélo
unas pocas lograron salvarse en Santiago del Estero y Catamarca. A finales del siglo XIX con
el arribo masivo de inmigrantes europeos, la casi inexistente produccion nacional obligd a
depender de los productos europeos para satisfacer esa demanda; siendo recién a principios
del siglo XX, que el gobierno argentino decide fomentar el cultivo de olivos. Avatares
posteriores generaron que, recién en la década del '90, se indujese una activacién y

crecimiento de la actividad incluso en nuevas regiones.

Se estima que en la actualidad existen en el pais 102.000 hectdreas implantadas distribuidas
en las provincias de La Rioja, Catamarca, San Juan, Mendoza, San Luis, Cérdoba, Buenos
Aires y Rio Negro; siendo la Argentina el primer productor dentro del Continente Americano
(FAO, 2014) y se situandose en el décimo puesto del ranking internacional junto con Jordania
para 2013/2014. Dado que el consumo interno de aceite de oliva no es significativo, la

produccién local se destina fundamentalmente al mercado internacional.

La cadena olivicola comprende dos areas industriales de importancia para el desarrollo y
crecimiento de las economias regionales: la elaboracion de aceitunas de mesa y la
produccién de aceite de oliva. Ambas comparten la misma materia prima (aceitunas) pero
se utilizan varietales diferentes o en algunos casos multipropdsito. Aproximadamente un
60% de la produccion de frutas del sector se utiliza en la industria aceitera mientras que el

resto se destina a la elaboracion de aceitunas en conserva.



En los ultimos afios la olivicultura ha experimentado un significativo reposicionamiento,
tanto a nivel global como local. En el plano mundial, la Unién Europea concentra el mayor
porcentaje de produccién, consumo, exportaciones e importaciones globales, siendo Espaiia
e Italia los principales mercados. De los consumidores fuera del drea mediterranea, ademas
de Estados Unidos se destaca Brasil, siendo ambos los principales destinos de las

exportaciones del aceite de oliva argentino.

En este contexto, el fuerte crecimiento de la produccién de aceite de oliva en la Argentina y
el bajo consumo nacional, incentiva al analisis del desempefio que el sector ha logrado en el
contexto internacional. Segun datos del Consejo Oleicola Internacional (COl), la Argentina
desde el afio 2001 en general ha aumentado su volumen de produccién siguiendo la
tendencia mundial, alcanzando en la campafia oleicola 2013/14 unas 30.000 toneladas de
aceite de oliva. En el mismo sentido y de acuerdo a la base de datos del International Trade
Center (ITC) las exportaciones del aceite de oliva virgen argentino durante el afio 2013
alcanzaron un volumen de 20,220 miles de toneladas que representaron un ingreso de

divisas por un valor de 71,688 millones de délares FOB.

Por otro lado, la olivicultura se esta afianzando como una alternativa productiva
complementaria a las tradicionales en el Sudoeste Bonaerense (region marginal agricola
ganadera) dentro del drea de influencia de la Universidad Nacional del Sur en la cual se

realiza esta tesis, lo que también fundamenta el estudio del sector.

Todas estas cuestiones son estimulos fundamentales para la elaboracidn del presente
trabajo cuyo objetivo general es analizar el desempefio comercial y competitivo del aceite de
oliva virgen argentino. Para ello se parte, recuperando una vertiente tedrica especifica a
desarrollarse en el cuerpo de la tesis, del concepto de competitividad definido como la
capacidad de competir de una empresa, sector o nacion a través de un perfil de
caracteristicas que debe procurarse mejorar para conquistar, mantener o incrementar la

participaciéon de mercado (Gonzdlez, 2009).

Siguiendo con esta concepcidn de competitividad, se sostiene que la produccién argentina
de aceite de oliva alcanza dicha condicidn, fundamentando el objetivo general presentado
con anterioridad (evaluar el desempefio competitivo del aceite de oliva argentino) y del cual

se desprenden los siguientes objetivos especificos:



Analizar el escenario internacional del aceite de oliva a través de la produccidn, el

consumo, las exportaciones, las importaciones y la superficie olivicola.

Analizar el escenario doméstico del aceite de oliva a través de la produccién, el consumo,

las exportaciones, las importaciones y la superficie olivicola.

A lo largo de la tesis, estos objetivos serdn tratados en sus diferentes aspectos. Para ello, en
el Capitulo 1 se exponen definiciones y denominaciones del aceite de oliva. Las mismas se
encuentran reguladas por la Norma Comercial del Consejo Oleicola Internacional (COl)
aplicable a los Aceites de Oliva y Aceites de Orujo de Oliva, distinguiéndose las mismas
fundamentalmente en funcién a los procesos de obtencidn del aceite y de su acidez libre v,
ademas, de criterios de pureza, calidad, aditivos alimentarios, contaminantes, pautas de
higiene, envasado, etiquetado y métodos de andlisis y toma de muestras para cada una de
las categorias definidas en la misma. En el mismo capitulo se presenta una revisidon de la
historia mundial y argentina de la olivicultura. La misma se hace en base a bibliografia
general pero con énfasis en la perspectiva que investigaciones anteriores sefialan como
antecedentes (Picardi y otros, 2014; Grillo Padré y otros, 2008). En el Capitulo 2 se presenta
el marco tedrico - metodoldgico utilizado, abordandose los conceptos pilares de esta tesis y
rastredndose sus antecedentes en la caracterizacién cldsica del comercio internacional y de
las teorias de Ventajas Absolutas de Adam Smith (1776), de las Ventajas Comparativas de
David Ricardo (1817) y de Ventajas Competitivas, a través de Tugores Ques (2002), Castro &
Gutman (2002) y Rojas & Sepulveda (1999).

En cuanto al concepto de Competitividad (eje central de la tesis), se apoya en un enfoque
sistémico basado en el propuesto por Esser, Hillebrand, Messner & Meyer-Stamer, (1996) y
el de CEPAL (1999), los cuales también han sido revisados en la discusion referida a la
relacién entre el concepto y las medidas de competitividad desarrollada en Gonzdlez (2006)

y recuperadas aqui como antecedente del presente trabajo.

El abordaje del escenario internacional y doméstico se encuentra en el Capitulo 3. El
horizonte temporal objeto de estudio es el periodo comprendido entre los afios 2001 y
2013. Para analizar el consumo y la produccién se utiliza los datos del Consejo Oleicola
Internacional (COI) en miles de toneladas, mientras que para las importaciones vy
exportaciones se analizan también los valores monetarios en miles de délares en base a los

datos del International Trade Center (ITC). En lo concerniente a la superficie olivicola, la
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informacién se obtuvo de datos de la Organizacion de Naciones Unidas para la Alimentacion

y la Agricultura (FAO) medida en hectdreas cosechadas.

Dentro del escenario doméstico se identifican los principales destinos de las exportaciones
argentinas de aceite de oliva. Los mismos se definen a partir de los valores de exportaciones
en miles de ddlares de la base de datos del ITC. Se destacan como paises de destino a Brasil y
Estados Unidos por lo que se analiza el perfil de los consumidores, las condiciones de acceso
a los mercados en términos arancelarios y de requisitos técnicos y sanitarios y los precios

FOB del aceite de oliva argentino

Para el desarrollo del Capitulo 3 se han revisado diferentes fuentes de datos que se detallan
en el propio capitulo pero entre las que se encuentran: los informes elaborados para esos
mercados por PROARGEX (Proyecto de Promocidn de las Exportaciones de Agroalimentos
Argentinos), el informe “Analisis del perfil del consumidor del aceite de oliva en los
mercados internacionales” (Rodriguez, Lupin y Franco, 2015), el “Estudio de Mercado de
aceite de oliva para el mercado de Estados Unidos” de la oficina comercial de ProChile®
(2011), la informacién de acceso a mercados y aranceles disponibles en el International

Trade Center (ITC), y el estudio realizado por Locatelli, Viego y Picardi (2015).

En el Capitulo 4 se presenta el andlisis del desempefio comercial para lo cual se calculan los
indicadores econdmicos de estructura, ventajas comparativas reveladas, relevancia de
mercado, participacion de mercado y dinamismo. Los mercados considerados son los de
Brasil, Estados Unidos, Chile, Uruguay, Paraguay, Bolivia, Colombia, Ecuador, Venezuela,
México, Canadd y China. Los mismos fueron seleccionados por ser los principales destinos
del aceite de oliva virgen argentino en el afio 2013 de acuerdo a la base de datos del
International Trade Center (ITC). Dado que la estrategia comercial argentina se basa, segin
PROARGEX y Fundacién Exportar, en el aceite de oliva virgen, los indicadores se refieren a

.. 2
este “especiality””.

Luego, a partir de los indicadores de participacién de mercado y de participacion sectorial se

construye la “matriz de competitividad” siguiendo la metodologia de CEPAL (1995) con el

! Institucion del Ministerio de Relaciones Exteriores del Gobierno de Chile encargada de la promocidn de la
oferta exportable de bienes y servicios, y de contribuir a la difusidn de la inversion extranjera y al fomento del
turismo.

2 T . s oan . . Iy .z
Especiality: Bienes de consumo con caracteristicas especiales o identificacién de marca para la cual un gran
grupo de compradores esta dispuesto a hacer un considerable esfuerzo econémico.
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propédsito de apreciar el posicionamiento de las exportaciones del aceite de oliva virgen
argentino en los diferentes destinos en cada uno de los tres subperiodos identificados (2001-

2004, 2005-2009 y 2010-2013) por cambios de tendencia de los valores originales.

En el Capitulo 5 se analiza el desempefio competitivo por medio de la aplicacion de la técnica
de Cuota de Mercado Constante de la version de Ahmadi-Esfahani (2006). Para esto, igual
que en el capitulo anterior, se utiliza la base de datos del International Trade Center (ITC) en
miles de ddlares, convertidas en medias moviles, y también analizadas en los tres
subperiodos identificados. Dado que se evalia Uunicamente el mercado del aceite de oliva
virgen se efectuan sélo los andlisis de primer y segundo nivel de la técnica. Los destinos de
las exportaciones que se tienen en cuenta son los considerados en el capitulo anterior

sumados Europa en su conjunto y el resto del mundo.

Finalmente se presentan las conclusiones arribadas a partir del analisis efectuado en los
capitulos anteriormente mencionados. Los principales hallazgos sefialan que, durante el
periodo bajo estudio, la competitividad observada en el desempefo argentino surge
mayormente como consecuencia del crecimiento del mercado mundial y no tanto de la
estructura de exportaciones, lo que hace suponer la falta de una estrategia comercial bien

definida.

Es en este sentido que se espera con este trabajo, poder contribuir al mejor posicionamiento
de nuestro pais como exportador del producto, sefialando algunos factores que inciden en la
eleccién por parte de los consumidores e identificando vias que permitan la gestidn

estratégica del aceite de oliva.
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CAPITULO 1: MARCO DE REFERENCIA

1.1. DENOMINACIONES Y DEFINICIONES DE ACEITE DE OLIVA

El olivo (olea europea) es una variedad Oleaster, planta que pertenece a la familia botanica
Oleaceae. Es un arbol perenne cuyas hojas suelen vivir dos o tres anos. Es la Unica especie
que posee fruto comestible. Su fruto es la aceituna, pequefia drupa ovoide de sabor muy
amargo, color verde amarillento que a medida que va madurando se torna morado

alcanzando el color negro en su maximo nivel de maduracion (Molinos de Quirds).

El Consejo Oleicola Internacional (COI) establece en su norma comercial las denominaciones
y definiciones del aceite de oliva. Lo define como aquél aceite procedente Unicamente del
fruto del olivo (Olea europea L.), con exclusién de aquellos obtenidos por disolventes o por
procedimientos de reesterificacion® y de toda mezcla con aceites de otra naturaleza. A su vez

los clasifica en aceites de oliva virgenes y aceites de orujo de oliva.

Los “aceites de oliva virgenes” son los obtenidos del fruto del olivo Unicamente por
procedimientos mecdnicos o por otros medios fisicos en condiciones, especialmente
térmicas, que no produzcan su alteracion y que no haya tenido mds tratamiento que el
lavado, la decantacidn, la centrifugacidn y el filtrado. Dentro de éstos los aptos para el

consumo en la forma en que se obtienen incluyen:

- Aceite de oliva virgen extra: aceite de oliva virgen cuya acidez libre expresada en
acido oleico es como maximo de 0,8 gramos por cada 100 gramos de aceite y cuyas
demads caracteristicas corresponden a las fijadas para esta categoria en la norma.

- Aceite de oliva virgen: aceite de oliva virgen cuya acidez libre expresada en acido
oleico es como maximo de 2 gramos por cada 100 gramos de aceite y cuyas demds
caracteristicas corresponden a las fijadas para esta categoria en la norma.

- Aceite de oliva virgen corriente: aceite de oliva virgen cuya acidez libre expresada en
acido oleico es como maximo de 3,3 gramos por cada 100 gramos de aceite y cuyas

demads caracteristicas corresponden a las fijadas para esta categoria en la norma.

El aceite de oliva no apto para consumo en la forma en que se obtiene es el denominado

“lampante”, su acidez libre expresada en acido oleico es superior a 3,3 gramos por cada 100

3 . o .z . . , s .
Se denomina esterificacion al proceso por el cual se sintetiza un éster. Un éster es un compuesto derivado
formalmente de la reaccion quimica entre un acido carboxilico y un alcohol.
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gramos de aceite y/o cuyas caracteristicas organolépticas y demds caracteristicas
corresponden a las fijadas para esta categoria en la norma. Dicho aceite es utilizado en las

industrias de refinado o se destina a usos técnicos.

El “aceite de oliva refinado” es el obtenido de los aceites de oliva virgenes mediante técnicas
de refinado que no provoquen ninguna modificacién de la estructura gliceridica inicial. Su
acidez libre expresada en acido oleico es como maximo de 0,3 gramos por 100 gramos de

aceite y sus demas caracteristicas corresponden a las fijadas para esta categoria en la norma.

Por ultimo, el “aceite de oliva” es producto de la mezcla de aceite de oliva refinado y de
aceites de oliva virgenes aptos para el consumo en la forma en que se obtienen. Su acidez
libre expresada en acido oleico es como maximo de 1 gramo por 100 gramos de aceite y sus

demas caracteristicas corresponden a las fijadas para esta categoria en la norma.

Por su parte, el “aceite de orujo de oliva” es el obtenido por tratamiento con disolventes u
otros procedimientos fisicos de los orujos de oliva, con exclusién de los aceites obtenidos
por procedimientos de reesterificacion y de toda mezcla con aceites de otra naturaleza. Se

clasifica en:

- Aceite de orujo de oliva crudo: aquél cuyas caracteristicas corresponden a las fijadas
para esta categoria en la norma. Se destina al refino con vistas al consumo humano o
a usos técnicos.

- Aceite de orujo de oliva refinado: es el obtenido a partir del aceite de orujo de oliva
crudo por técnicas de refinado que no provoquen ninguna modificacién de la
estructura gliceridica inicial. Su acidez libre expresada en acido oleico es como
maximo de 0,3 gramos por 100 gramos y sus demas caracteristicas corresponden a
las fijadas para esta categoria en la norma.

- Aceite de orujo de oliva: aceite constituido por la mezcla de aceite de orujo de oliva
refinado y de aceite de oliva virgen apto para el consumo en la forma en que se
obtiene. Su acidez libre expresada en acido oleico es como maximo de 1 gramo por
100 gramos y sus demas caracteristicas corresponden a las fijadas para esta categoria

en la norma. Esta mezcla no podra en ningun caso denominarse "aceite de oliva".

La norma comercial del COI establece ademas los criterios de pureza, de calidad, aditivos

alimentarios, contaminantes, pautas de higiene, envasado, etiquetado y métodos de analisis
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y toma de muestras para cada una de las categorias definidas (Consejo Oleicola

Internacional, 2013).

1.2. HISTORIA DE LA OLIVICULTURA

La historia del olivo y del aceite obtenido de sus frutos se remonta a la propia historia de la
humanidad. Numerosos hallazgos arqueoldgicos de utensilios relacionados con la
recoleccidn y molienda de olivos, asi como muchos pasajes de la Biblia y el Cordn asi lo

evidencian (Aceite de Oliva).

En Africa se han encontrado fésiles de hojas de olivos de la época del Paleolitico Superior
(53.000 A.C.). En Espaiia los restos mads antiguos datan del neolitico (5.000 A.C.) en la
provincia de Garcel, Almeria. Se cree que el olivo actual (olea Europaea) es un hibrido
proveniente de tres especies: olea Africana (Arabia y Egipto), olea Laperrini (sur de
Marruecos) y olea Ferruginea (Asia Menor) (Picardi, Obiol, Aguirre, Valls, Lodovskis, & Bostal,

2014).

Si bien el origen del cultivo es incierto, se cree que en la Edad de Cobre (4.000 A.C.) en
Oriente Préximo fue seleccionada una variedad de frutos grandes y carnosos, hibrida entre
olivos africanos y orientales. Su fruto fue utilizado como alimento mientras que el aceite,
obtenido a partir de métodos primitivos, se utilizaba con fines alimenticios, como ungliento
0 como insumo para lamparas, entre otros. El primer cultivo de olivos se desarrolla entonces
en la regién comprendida entre Palestina, Creta y Egipto. Durante esa época se van

perfeccionando las tecnologias de extraccion.

En Palestina muchas poblaciones se dedicaban al cultivo de olivos. De ellas se destacd la
tribu de los Filisteos que contaban con complejas estructuras para la elaboracion del aceite.
También en Israel existe evidencia de la presencia de elementos para la extraccion del
aceite, tales como morteros y prensas. La presencia mas significativa de olivos en Palestina
es el huerto de Gethsemani donde, segln la creencia, Jesus rezd al Dios Padre y donde

actualmente perduran ocho olivos multicentenarios.

En Creta la civilizacion florecié entre el 3.000 y el 1.450 A.C. siendo el cultivo del olivo,
probablemente, la base para su desarrollo. El aceite se comercializaba a Egipto donde se

utilizaba con fines alimentarios y cosméticos.
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Luego, en la Grecia Antigua el aceite de oliva se convierte en una sustancia muy importante.
Existen testimonios de la existencia de olivos en el drea de Micena en el siglo XIV A.C. Las
producciones de aceites griegas y fenicias son transportadas mediante dnforas de ceramicay

odres de piel invadiendo el Mediterraneo.

En lo que respecta a Roma, desde la Republica hasta el Imperio, fue creciendo el comercio
de olivos, de las aceitunas como alimentos y el aceite como unglientos. Durante el Imperio
(siglo | D.C. en adelante) las zonas olivicolas mas desarrolladas eran el sur de la Peninsula
Ibérica, el norte de Africa y Francia meridional, y también habia produccién de aceitunas en
algunas regiones de Italia. La expansidon del Imperio asegurd las rutas comerciales con

Oriente Medio y Tunez.

La herencia de la olivicultura antigua se mantiene o retoma en diversas épocas. Espafa

meridional y Africa septentrional bajo el control isldmico continuaron la actividad aceitera.

Durante la Edad Media el aceite de oliva escased llegando a niveles que lo impusieron como
medio de pago. A partir del siglo V las érdenes religiosas eran las que poseian la mayor parte
de los olivos y el aceite era consumido principalmente por las clases mas altas y los clérigos.

Durante esta época el destino principal era para fines liturgicos.

A mediados del siglo XIV la peste generd una crisis en Europa que generd cambios en la
gestidn agricola. Se difunde entonces el cultivo del olivo en las dreas mediterrdaneas mas

templadas como garantia de inversion dada su gran fuerza vegetativa a largo plazo.

Luego de la caida de Constantinopla en 1.453 se modifica el trafico mediterraneo,
amplidndose las rutas comerciales hacia el drea atlantica y el norte de Europa. Se dan fuertes
intercambios entre el mediterraneo occidental y el area del mar del norte y baltico. Durante
este periodo era utilizado fundamentalmente para la conservaciéon de diversos productos

alimenticios y para iluminacién

Con el descubrimiento de América en 1.492 se extiende el cultivo fuera del area
mediterranea. En 1.550 se plantaron en México y posteriormente en Peru, Estados Unidos

(California), Chile y Argentina.

En la Argentina la olivicultura data de la época de la conquista, alrededor del afio 1550. Si
bien no se sabe con certeza el lugar donde se plantaron los primeros brotes, se cree que

posiblemente fue en Santiago del Estero, la primera ciudad fundada por los expedicionarios
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provenientes del Alto Peru. Los conquistadores espanoles que llegaron desde Chile llevaron

brotes de olivos a lo que actualmente es la provincia de La Rioja.

Debido al importante desarrollo del cultivo en las tierras americanas, el Rey Carlos Ill ordend
al Virrey del Peru, Pedro Fernandez de Castro, Conde de Lemos, eliminar las plantaciones de
olivos desde el Alto Peri hasta el Rio de la Plata por considerarlas una amenaza al
monopolio de Espafia en el comercio mundial. Sélo unas pocas plantas lograron salvarse

entre las malezas de Santiago del Estero y Catamarca.

Sin embargo, cuenta la leyenda que en la Villa de Aimogasta, en la provincia de La Rioja, una
anciana cubrié con su poncho una pequefia planta de olivo, que se convirtié en la Unica
sobreviviente en estas latitudes. Con el correr de los afios, de esta Unica planta se
obtuvieron los brotes para repoblar la zona y asi surgié la nueva variedad de olivo llamada

Arauco en reconocimiento al departamento homdnimo en que se origind.

Debido a la adaptacién de la planta al medio y las sucesivas selecciones y multiplicaciones, la

olivicultura se extendid con el tiempo a las provincias de Cérdoba, Mendoza y San Juan.

En la provincia de San Juan, la primera referencia sobre plantaciones de olivos data de antes
del afio 1706. En 1862, frente a una importante crisis econdmico-financiera, el gobernador
Sarmiento elaboré un programa integral de reactivacion econdmica promoviendo la
olivicultura. Sin embargo, recién a partir de 1876 la economia sanjuanina se transformd,
superandose la etapa artesanal, como consecuencia de la inmigracidn, colonizacidon y llegada

del ferrocarril, instalandose las primeras fabricas olivicolas.

A pesar de tratarse de un cultivo de mas de cuatro siglos en la Argentina, recién a finales del
siglo XIX con el arribo masivo de inmigrantes europeos aumenté el consumo interno. Dada la
casi inexistente produccion nacional, se generd una dependencia de los productos europeos,
fundamentalmente de origen espafiol e italiano, provocando un deterioro importante de la
actividad en el pais. El abastecimiento normal del mercado argentino se vio afectado por los

problemas sociales y politicos de la guerra civil espaiiola en la década del ‘30.

A principios del siglo XX el gobierno decidié fomentar el cultivo de olivos a través de la Ley N°
11.643 del afio 1932, estableciendo altas tasas aduaneras a la importacion de los productos
derivados del olivo. Como consecuencia se logré una expansiéon no sélo en las provincias

pioneras (Catamarca, La Rioja, Cdrdoba, Mendoza y San Juan) sino también en Buenos Aires
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y Entre Rios. La provincia de Mendoza acompaid la norma nacional sancionando una

provincial de “Fomento de la Olivicultura” a la cual se adhirié San Juan.

A principios de la década del 50 comenzaron a conformarse los primeros organismos no
gubernamentales de promocién. En 1953 se realizd la primera reunion de productores
olivicolas convocada por la Comision Coordinadora de las entidades representativas del
Comercio, Industria y la Produccién. Fue asi que se cred la Cdmara de Oliviculltores de San

Juan.

Hacia 1954 con la sancidon de nuevas leyes nacionales en apoyo a la actividad se instalaron
un importante nimero de fabricas de aceite y procesamiento de aceitunas en conserva. La
produccién abastecia el consumo interno y los excedentes se vendian en el mercado
exterior. En ese afio la superficie plantada nacional era de 60.000 hectareas con 7,5 millones

de plantas.

Fue también en 1954 cuando se realizdé en Buenos Aires la Primera Conferencia Nacional de
Olivicultura. En la década siguiente se cred la Corporacion Nacional de Olivicultura, cuyas
funciones principales eran fomentar el cultivo del olivo y la investigacion de la produccion
olivarera. Sin embargo, desaparecié diez afios mas tarde durante el gobierno militar.
Posteriormente en los aflos 1975 y 1976 el INTA absorbié los terrenos de la Corporacién, con

entre 75 y 80 variedades de plantas de olivo.

Sumando a ello el crecimiento de la industria se vio frenado en la década del ‘70 por una
fuerte campaina a nivel mundial de desprestigio del aceite de oliva y de promocién del
consumo de los aceites de semilla, tales como el de girasol y el de maiz. Como consecuencia
se produjo una caida del precio internacional, situacién que se extendid hasta principios de

los afios 90 (Grillo Padrd, Grillo, Giugni, & Romero, 2008).

En ese momento el aumento del precio internacional del aceite de oliva debido a la accién
conjunta de su revalorizacion como alimento sano y la reduccién de la produccién
mediterranea como consecuencia de sequias, sumado al compromiso de la Unién Europea
de eliminar los subsidios, situaron a la olivicultura en una posicién privilegiada respecto de

otras alternativas productivas en el sector rural.

En las provincias de Mendoza, San Juan y Cérdoba se encontraban las principales superficies

implantadas. Las leyes de diferimiento impositivo para emprendimientos industriales,
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agricolas, ganaderos vy turisticos (Leyes N2 22.021/79 en La Rioja, N2 22.702/82 en
Catamarca y N2 22.973/83 en San Juan) junto con la Ley de Convertibilidad del afio 1991,
hicieron que se comenzaran a cultivar olivos en nuevas regiones. Es asi como se incorpora el
noroeste de La Rioja, Catamarca y San Juan. Ademds, permitieron que se realizaran
importantes inversiones provenientes, en muchos casos, de grupos empresarios ajenos al
sector rural ya que las leyes mencionadas permitian a las empresas argentinas diferir el pago
de impuestos durante diecisiete afios en el caso del olivo. El dinero diferido se devolvia luego

en cinco afos cuotas anuales, consecutivas e iguales, y sin ningun interés.

A principios de los afios 90 las principales provincias olivareras eran Mendoza, San Juan y
Cérdoba. En ellas se concentraba aproximadamente el 80% de la superficie plantada,
estimada en 29.600 hectareas, localizadas fundamentalmente en los departamentos de
Pocito, Rawson, Rivadavia y Zonda en San Juan; Junin, Maipu, Lavalle y Lujan de Cuyo en
Mendoza y Cruz del Eje en Cérdoba. Se trataba de plantaciones tradicionales cuya variedad
principal era el ‘Arauco’ por su alta produccién, gran tamafio del fruto y doble aptitud. La
produccién nacional se estimaba en 30.000 toneladas de aceituna de mesa y 8.000 toneladas
de aceite, y el destino prioritario era un mercado liderado por el precio de los productos y no

por su calidad.

En 1998 ya se explotaban en Argentina 71.000 hectareas, el 70% con variedades destinadas
a la elaboracion de aceite y el 30% a aceitunas de mesa. En el afio 2008 habian aumentado a
90.100 hectareas, siendo aproximadamente el 60% para aceite, y el 40% restante para
aceituna de mesa. Este aumento en la superficie plantada situé a la Argentina en el

decimotercer lugar a nivel mundial.

Las plantaciones realizadas desde la promulgacion de las leyes citadas anteriormente
intensificaron los marcos de plantacién y en general se realizaron con material procedente
de otros paises, a menudo monovarietales, y técnicas de manejo avanzadas como es el uso
del riego localizado vy la fertirrigacion. Todo esto favorecid el aumento de los rendimientos,
duplicando las nuevas plantaciones la produccién por hectarea de las tradicionales. Se llega
asi a obtener 27.000 toneladas de aceite en la campafia 2007/08 con una estrategia
comercial que cada vez prioriza mas la calidad (Picardi, Obiol, Aguirre, Valls, Lodovskis, &

Bostal, 2014).
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De acuerdo a los datos suministrados por el COl en la campafa oleicola 2011/2012 se
alcanza la mdxima produccién del pais, 32.000 toneladas de aceite de oliva y una cifra similar

de 30.000 toneladas, en la 2013/2014.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO — METODOLOGICO

2.1 COMERCIO INTERNACIONAL:

El Comercio Exterior o Internacional puede definirse como el intercambio de productos,
bienes o servicios entre dos o mas paises o regiones econdmicas. Hay varias razones que
justifican su existencia. Algunas se fundamentan en las diferentes capacidades o habilidades
productivas de los paises que los inducen a la especializacién en la produccién de aquello
sobre lo cual poseen una ventaja. Otra explicacién se basa en el hecho de que muchas veces
resulta mas eficiente concentrar la produccién en un determinado lugar o empresa

aprovechando ventajas de localizacion.

En lo referente a la especializacién, en 1776 Adam Smith presentd la descripcidon clasica de
las ventajas de la divisién del trabajo. De esta manera cada pais debe especializarse en la
produccién de bienes sobre los cuales posee una ventaja absoluta y accede, mediante el

comercio, a los bienes producidos por los otros paises.

El criterio de ventaja absoluta resulta limitado y discutible, ya que podrian existir paises que
no las posean y de esa forma se eliminaria la posibilidad del comercio internacional. Es por
ello que en 1817 David Ricardo formula la Teoria de las Ventajas Comparativas. Esta teoria
establece que la especializacidn de los paises debe hacerse atendiendo a aquello en lo que
tienen capacidad de hacerlo comparativamente mejor, es decir, cada pais deberd analizar en
qué actividad su ventaja es mayor o su desventaja menor. De esta manera, puede no existir
una ventaja absoluta y obtenerse igualmente beneficios con la especializacion en una

determinada produccion.

La teoria del comercio internacional basada en la ventaja comparativa se fundamenta
esencialmente en las diferencias entre paises y productos pero no puede adaptarse a los
casos de que existan intercambios internacionales entre paises y productos similares, y el
comercio bidireccional, esto se refiere a que un pais pueda ser a la vez importador vy
exportador del mismo tipo de mercancia. Esto generd que se buscaran nuevas explicaciones
al comercio exterior distinguiéndose los intercambios clasicos o comercio interindustrial,
dado entre paises diferentes y productos diferentes, del intraindustrial, de productos

parecidos entre paises similares (Tugores Ques, 2002).
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Actualmente, se ha cambiado la concepcidn de ventajas comparativas por la de ventajas
competitivas. Mientras que las primeras definen el perfil de especializaciéon de un pais, las
segundas el posicionamiento en los mercados de empresas, sectores o paises (Castro &

Gutman, 2002).

Las ventajas competitivas se crean a partir de la diferenciacién de productos, que se da por
la preferencia de los consumidores de elegir entre una amplia gama de bienes o consumir
una gran variedad de ellos, pudiendo tratarse de una diferenciacién vertical, productos
ofrecidos en diferentes calidades y por lo tanto diferente precio, u horizontal, que se basa en
la heterogeneidad de gustos respecto a determinadas caracteristicas de un bien (Tugores
Ques, 2002), y las economias de escala, es decir, obtener una reduccién del costo unitario
cuando aumenta el nivel de produccién. Son cruciales aqui la tecnologia, la capacidad de
innovacion vy los factores especializados. Estos ultimos, a diferencia de los recursos naturales
no son heredados sino que son creados y surgen de habilidades derivadas del sistema
educativo, del know how tecnoldgico, infraestructura especializada, investigacion y

capacitacién de los recursos humanos, entre otros (Rojas & Sepulveda, 1999).

2.2 COMPETITIVIDAD:

Siguiendo a Gonzalez (2009), la competitividad puede definirse como la capacidad de
competir de una empresa, sector o nacion, y esa capacidad se encuentra definida por un
perfil de caracteristicas que debe procurarse mejorar para conquistar, mantener o
incrementar la participacién de mercado. El desempefio comercial seria entonces el
resultado y no la representacidon de la capacidad para competir. Es asi que el anadlisis del
desempeiio comercial permite solo evaluar indirectamente la capacidad para competir. Una
evaluacién directa requiere, en primera instancia, determinar cuales son elementos que

definen aquel perfil de caracteristicas.

Existen diferentes enfoques sobre las fuentes de ganancias de competitividad. Una linea de
evaluacién se centra en las diferencias de los costos de produccion, el tipo de cambio y la
productividad. El énfasis que se haga sobre cada una de esas variables, conlleva una postura
tedrica respecto a la diferenciacion entre una competitividad de los precios y otra

competitividad, denominada estructural. Esta ultima, sin dejar de lado los factores de
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precios, costos y tipo de cambio, incluye cuestiones relativas a gestién, innovacién

tecnoldgica, calidad de los recursos humanos y politicas de especializacidn productiva.

Desde un abordaje aun mas amplio, CEPAL (1999) entiende la competitividad desde un
enfoque sistémico. Esta Ultima perspectiva si bien tiene sus raices en las empresas
individuales se encuentra fuertemente influenciada por la calidad del entorno en el que
aquellas operan. El entorno comprende el sistema educativo, la infraestructura, la
tecnologia, la energia y transporte, el sector publico, los sistemas financieros y legales, entre

otros.

El enfoque de competitividad de CEPAL tiene (a) una base macroeconémica que implica el
mantenimiento de los equilibrios macroeconémicos, baja inflacién, ahorro fiscal, incentivos
para el ahorro e inversidn, promocion para una mayor productividad y defensa del tipo de
cambio real; (b) un enfoque de mercado favorable relativo a la necesidad de mercados
transparentes que sean facilmente accesibles y cuando ello no suceda debe intervenir el
Estado mediante desregulacion o la regulacion de los mercados monopélicos; (c) un cardcter
sistémico referido a que, si bien la firma es el eje de la competitividad e innovacion, aquella
es una parte integral de un sistema de vinculos que incluye a los proveedores, los sistemas
financieros, educativos, tecnoldgicos, energéticos, de transporte y comunicaciones,
infraestructura y la calidad del sector publico y de las relaciones dentro de la propia
empresa; y (d) el énfasis en la productividad, el cambio técnico que implica la aplicacion de
politicas para el desarrollo de los recursos humanos mediante educacién y formacién y para
reforzar la base tecnolégica y (e) la sustentabilidad, que se refiere a lograr competitividad
teniendo en cuenta los impactos ambientales, los costos de los mismos y un uso razonable

de los recursos naturales.

El antecedente del enfoque sistémico de CEPAL es Esser, Hillebrand, Messner & Meyer-
Stamer (1996). Estos autores sostienen que los factores determinantes de la competitividad
sistémica se encuentran divididos en cuatro niveles: Meta, Macro, Meso y Micro. Afirman
que los paises mds competitivos poseen en el nivel meta estructuras basicas de organizacién
juridica, politica y econdmica, capacidad social de organizacion e integracion, y capacidad de
los actores para la interaccién estratégica, mientras que en el nivel macro plantean
exigencias de mayor eficacia de las empresas. Encuentran que los paises mas competitivos

muestran en el nivel meso, al Estado y a los actores sociales desarrollando politicas de apoyo

22



especifico, fomentando la formacién de estructuras y articulando los procesos de
aprendizaje a nivel de la sociedad, y, en el nivel micro, a un gran nimero de empresas
buscando simultdaneamente la eficiencia, calidad, flexibilidad y rapidez de reacciéon, estando

muchas de ellas articuladas en redes de colaboracién reciproca.

A partir del planteo conceptual anterior, se presentan dos aproximaciones metodoldgicas al
estudio de la competitividad. Mientras que la primera se enfoca en las fuentes y enfrenta un
conjunto de dificultades asociadas con la definicion de los aspectos mas relevantes a
considerar, las medidas mas apropiadas para cuantificar y comparar las distintas realidades,
entre otras, la segunda esquiva estas definiciones para enfocarse en el resultado y la

descomposicion del desempefio comercial.

Siguiendo este ultimo planteo metodoldgico se reducen las posibilidades de abordar
explicaciones que excedan las cuestiones relacionadas con la competitividad de los precios y
la competitividad estructural, porque solo sobre estos conceptos se pueden plantear
relaciones tedricamente fundamentadas entre aquellas variables (diferencial de precios,
costos y productividad) y el desempefio comercial. De este modo, el analisis del desempefio
comercial resulta claramente incompleto para evaluar la competitividad por la existencia de
los factores econdmicos y no econdmicos -antes mencionados-, que son ajenos a la
influencia de las empresas, sectores o naciones -segun el nivel de agregacién que se
considere-. De todas formas, el mismo resulta indispensable porque permite detectar,
utilizando medidas apropiadas, la existencia de problemas y/o margenes para mejorar la

competitividad. Este Ultimo es el camino que se toma en la presente tesis.

2.3  INDICADORES ECONOMICOS:

No existe uniformidad en cuanto a qué indicadores emplear para describir el desempeiio
comercial, sino que los mismos se elaboran de acuerdo a los aspectos de interés y dependen
de los componentes que se utilizan para su construccién, la cobertura geografica y el nivel

de agregacion de los mercados y los productos, entre otros.

Para efectuar el andlisis de desempefio comercial del presente trabajo se toman en
consideracién los indicadores de estructura, ventajas comparativas reveladas, relevancia de

mercado, participacién de mercado y dinamismo.
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El “indicador de estructura” compara las exportaciones del bien i del pais j con sus
exportaciones totales, determinando en cuanto contribuye el bien i a las exportaciones
totales o respecto de su propio sector industrial del pais de referencia. De esta forma se

obtiene una idea del grado de dependencia al sector estudiado.

Para medir el grado de especializacién se utiliza el “indice de ventajas comparativas
reveladas” (version de Balassa, 1965)° que compara la estructura relativa de las

exportaciones de un pais con las mundiales o con una zona de referencia.

_ X/ /
VCRji - Xiz /Xz

Para que un pais se encuentre altamente especializado en la exportacion del bien i, requiere
no solo que sus exportaciones sean significativas en el total exportado, sino también que esa
relacion sea mayor que la observada en las economias con las cuales compite o se tomen
como referencia. Si VCR es mayor que la unidad, el pais "revela" una ventaja comparativa en
dicho bien y si es menor que uno una desventaja comparativa. Cabe destacar que este
indicador no es representativo ni contundente en el caso de productos del tipo especiality y,
por lo tanto, de baja participacion en el valor del comercio exterior mundial. Sin embargo, es
importante observar si, aunque menor a uno, el indicador presenta una tendencia creciente

en el tiempo.

La “relevancia de mercado” es el cociente entre las exportaciones del bien i provenientes del

pais j con destino al mercado z y el total de exportaciones del bien i realizadas por el pais j.

RMj;, = Xij, /X

* En 1965 Balassa construye el indice de VCR con el supuesto de que las ventajas comparativas de un
determinado sector son “reveladas” por los datos de los flujos comerciales post comercio. El indicador puede
expresarse como una relacion entre la participacion mundial de un pais en las exportaciones de un producto y
la participacién mundial del pais en el total de productos exportados.
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El valor del indicador refleja la importancia que tiene el destino sobre las exportaciones
totales del bien i del pais en cuestion. La evaluacién del indicador a lo largo del tiempo
permite determinar si existe algun tipo de dependencia respecto de los mercados de destino

del producto seleccionado.

El indicador de “participacion de mercado” (PM) permite medir la fraccién del mercado
abastecido en un momento determinado. Para ello se calcula el cociente para el bien i entre
las exportaciones del pais j con destino al mercado z y el total de las importaciones del bien i

realizadas por el mercado z:

PM;;, = X, /My,

En consecuencia, cuanto mayor es el valor del indicador, mejor es el desempefio comercial
del pais j en el mercado z respecto al bien i. Una tendencia creciente de este indicador hace
suponer una mejora en el perfil competitivo. Sin embargo, dado que un mayor valor de PM
podria ser resultado de una reduccién menos que proporcional de las exportaciones a un
mercado que se esta contrayendo, es necesario complementar el andlisis con el estudio de la

dinamica del mercado abastecido.

I"

La “participacién sectorial” del bien importado o “indicador de dinamismo” (PS) del mercado
permite observar para un momento dado la fraccién que representan las importaciones del
bien i realizadas por la economia z, independientemente del origen, en el total de
importaciones de la economia z, o en su defecto sobre el sector industrial al que pertenece
el bien i. La periodizacién de este indicador ofrece una idea de la evolucién del mercado z del

bien i.

PS; = X;, /M,

A partir de los indicadores de participacién de mercado y dinamismo se construye la “matriz
de competitividad” siguiendo la metodologia de CEPAL (1995). La matriz es una
representacion grafica que permite apreciar el posicionamiento de las exportaciones de

bienes en un mercado determinado, teniendo en cuenta las variaciones de la participacion
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de mercado y del dinamismo del mercado de referencia. Es decir, refleja la insercidon
dinamica de los productos de los paises seleccionados que dependen del desempeiio de la
estructura exportadora (oferta) y del dinamismo del comercio internacional o los mercados

receptores especificos (demanda).

A partir de la comparacion entre la variacién de los indicadores para dos momentos
determinados y un valor critico (vc), la matriz ofrece la caracterizacién de cuatro situaciones

diferentes:

1. Estrella Naciente: Se trata de un sector altamente competitivo que gana participacién
en un mercado dinamico.

2. Oportunidades Perdidas: Caracteriza la situacion en la que un sector con un perfil
poco competitivo pierde participacion en un mercado dindmico.

3. Retroceso y restructuracién: Se trata de un sector con perfil poco competitivo que
pierde participacién en mercados no dindmicos y, por consiguiente, puede
interpretarse como un proceso positivo de restructuracion.

4. Estrella menguante: Es un sector competitivo que gana participacién en mercados no
dinamicos, lo cual constituye una situacién comercial de largo plazo fragil y

preocupante.

PM;; .
Estrella Menguante Estrella Naciente

VC

Oportunidades

Reestructuracion .
Perdidas

“«— VC——

PSi]‘

La determinacion del vc se realiza mediante el cdlculo de los indicadores de participacion de
mercado del pais j en el mercado mundial del bien i y la participacion sectorial del bien i a

nivel internacional en los periodos considerados.
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2.4 CUOTA DE MERCADO CONSTANTE:

La Cuota de Mercado Constante (Constant Market Share Analysis) es una técnica que
permite evaluar el desempeiio comercial. Fue presentada originalmente por Tyszynski
(1951) y Svennilson (1954). Si bien la técnica no permite explicar detalladamente las razones
gue subyacen al desempefio exportador, permite cuantificar las variaciones del indicador de
desempeiio en distintos componentes asociados a diferentes efectos: efecto escala, efecto
composicion de mercado, efecto composicion de commodities y efecto competitividad
(Leamer & Stern, 1970; Richardson, 1971; Bowen & Pelzman, 1984; Jepman, 1986). Ahmadi-
Esfahani (1993, 1995, 2006) adaptd la versidon de Jepman para aplicarla al estudio de un

producto y mercados especificos.

Han aplicado la técnica a productos de origen agropecuario o sectores agroindustriales
Ahmadi-Esfahani (1995) para el mercado del trigo en Japdn y Ahmadi-Esfahani (2006) para
las exportaciones australianas de alimentos, Contreras-Castillo (1999) y Torres (2009) para
las exportaciones de aguacate mexicanas, Avendafo (2009) para el sector horticola
mexicano y Malorgio & Hertzberg (2007) para los productores horticolas sur-mediterraneos
en el mercado italiano, Martinez (2012) para la carne bovina colombiana en Estados Unidos,
Ndou (2012) para los citricos sudafricanos y Turkekul et al. (2010) para el mercado de aceite

de oliva con foco en los paises mediterraneos.

La version de Ahmadi-Esfahani (2006), que serd utilizada en el presente trabajo, parte de la

definicion del indicador de participacién o cuota de mercado:

(1)S= x/X

donde S es el cociente entre las exportaciones de la economia en cuestién, x, y las

exportaciones de uno o mdas economias que sirven como punto de referencia, X.

Para lograr un andlisis dindmico del desempefio exportador, se opera en (1) y se reexpresa

en términos de variaciones porcentuales:

(2)g=Q+s+sQ
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donde g, Q y s son los cambios proporcionales de x, X y S, respectivamente, en un periodo
discreto de tiempo. Cuando las exportaciones son diferenciadas en cuanto a tipo de
producto (i = 1,...,I) y destino (j =1, ...,J), el crecimiento de las exportaciones de una

determinada economia en el mercado ij puede ser escrita como:

(3) g5 = Qi + sy + 55Q;

donde q;; = Ax;; /x;; es el crecimiento en las exportaciones de la economia en cuestion del
bien i en el mercado j; Q;; = AX; /XOij es el crecimiento de las exportaciones del conjunto
de paises con los que el pais considerado compite; y s;; = AS;; /SOij es el crecimiento en la

cuota de mercado para el commodity (i, j).

Luego, el crecimiento de las exportaciones totales es un promedio ponderado del

crecimiento de los IJ mercados:

(4) @ = Xij Woij qi)

donde wy;; = xg; /Xo; x = Xy Xxi5;y 9 = Ax/xy. Los ponderadores wy,; representan la
composicion de las exportaciones desde el punto de vista del pais en consideracion.

Sustituyendo (3) en (4), se alcanza la expresidn basica:

(5) q = X wy;qi; = X5 woi; Qi + 2ij Woij Sij + Zij Woij Sij Qi

Ill

El primer sumando de la expresiéon mads a la derecha es el “efecto escala” y se interpreta
como el crecimiento en las exportaciones si las participaciones de mercado fueran
constantes, por lo que representa el crecimiento de las exportaciones por impulso exclusivo

Ill

de la demanda. El segundo sumando es el “efecto competitivo”, y se refiere a una situacién
en la que las importaciones de los mercados de destino son constantes. Cualquier

crecimiento de las exportaciones bajo esa condicion se logra Unicamente desplazando a los
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competidores del mercado, por lo que se interpreta como una mejora relativa en el perfil
competitivo. Finalmente, el tercer sumando es el “efecto de segundo orden” e indica cudn
bien se han adaptado las cuotas de mercado al crecimiento de las importaciones de los
mercados abastecidos. Un signo negativo en este ultimo componente significa que los
exportadores han perdido participacion de mercado en mercados dinamicos, y han ganado

participaciéon de mercado en mercados menos dinamicos.

Un segundo nivel de analisis implica la descomposiciéon del efecto escala y del efecto
competitividad. La misma interpretacidon que se ha realizado para el caso general, puede
hacerse para los casos en que el efecto se debe a un crecimiento en todos los mercados o

debido al crecimiento en algunos mercados particulares.

En el primer caso, se supone que el efecto escala o competitivo es uniforme en todos los
mercados, mientras que en el segundo se tiene en cuenta el sesgo en la agregacion,
tomando como referencia el promedio de todos los mercados. Un signo positivo en los
subcomponentes del efecto escala o competitivo que considera la dindmica de los mercados
particulares se interpreta como que el pais se ha orientado hacia los mercados "correctos",
ya sea porque son los que mas crecieron o porque son los mercados en los que han sido

relativamente mas competitivos.

Por consiguiente, se reexpresa (5) teniendo en cuenta lo antes mencionado quedando el

crecimiento de las cuotas de mercado expresada de la siguiente forma:

(6)q =X wiq; ={Q + Xy woi; (Qij — @} + {5 + X wois (i — )} + X woiy s @y

donde Q = X;; AXy; /X Xoij; s = Xij ASi; /X5 Soij -

Un tercer nivel de descomposicién discrimina si los efectos con origen en la dindmica de
mercados especificos provienen desde un producto especifico, desde la regién que se

abastece y si existe una combinacion de ambas. La expresion final es la siguiente:
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(7) g = Xy wiq;; ={Q + Xij woi; (Qij — Q1) + Xij woyj (Q; — Q;) + Xy woy; [int_ml} +

{s + Xy woij (sij = 51) + Ty woy (555 — §) + Xy woy; [int_cl} + Xy woyy 555 Qy

donde int_m = Zij Woij (Qij -Q) - Zij Wi (Qi; — Q) — Zij Woij (Qij —Qj);

int_c = Z Woj; (S — ) — Z Woi; (S — i) — 2 Woi; (S — 57)
i i ij
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CAPITULO 3: ESCENARIO INTERNACIONAL Y DOMESTICO

3.1. CARACTERIZACION DEL MERCADO INTERNACIONAL

Tal como se ha mencionado con anterioridad, la actividad olivicola tiene sus origenes en la
Cuenca del Mediterraneo donde actualmente perduran los principales productores vy

consumidores.

De acuerdo a los datos suministrados por el Consejo Oleicola Internacional (COl), los
consumidores europeos alcanzaron en conjunto en la dltima campafia oleicola®, 2013/2014,
1.717.000 toneladas de aceite, es decir, el 56,67% del total mundial. Dentro del bloque, Italia
es el primero con 620.000 toneladas, representando el 36,10% del consumo europeo y el
20,46% mundial. Le siguen en importancia Espafia con 530.000 toneladas (17,49%) y Grecia
con 171.000 toneladas (5,64%).

Estados Unidos se ubica en el tercer puesto con un consumo que alcanzé las 301.500
toneladas, es decir el 9,95% de la campafia 2013/14. Con menor preponderancia se sitdan

Turquia, Marruecos y Siria con 160.000, 132.000 y 95.000 toneladas respectivamente.

Las cifras proporcionadas por el COI reflejan el crecimiento en el consumo del aceite de oliva
(Grafico N2 1). En la campafia 2001/2 el consumo mundial alcanzaba las 2.606.000 toneladas
de aceite mientras que en el 2013/14 las mismas sumaron 3.030.000 toneladas, es decir, un

incremento punta a punta del 16,27%.

Puede observarse una importante caida en el consumo en el afio 2005, la misma responde,
de acuerdo al Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién de Espaia, a una baja en la
produccién al comienzo de la campafia 2005/6 que se reflejoé en un fuerte incremento de los
precios desde agosto 2005 que luego se trasladaron al consumidor a partir de diciembre de

2005, generando una contraccion del consumo mundial (Aceite de Oliva, 2006).

5 . , . ~ , .
El Consejo Oleicola Internacional presenta su base de datos por campafias oleicolas, las mismas comprenden
un periodo de doce meses desde el 12 de octubre de un afio hasta el 30 de septiembre del afio siguiente.
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Grafico N° 1: Evolucion del consumo mundial de aceite de oliva en miles de toneladas (Campaiias

oleicolas 2001/2002 a 2013/2014).
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del COI.

En lo referente a las importaciones, de acuerdo a los datos del ITC, en el afio 2013 las
mismas ascendieron a 7.020.042 miles de délares. El principal comprador es lItalia que
representa el 23% mundial, seguido por Estados Unidos con un 16%. Brasil se ubica en el

quinto lugar con un 5% luego de Francia y Portugal (Grafico N2 2).

Grafico N° 2: Participacion en las importaciones mundiales de aceite de oliva en miles de délares

(Afio 2013).
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de datos del ITC.
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Puede observarse la importancia de los Estados Unidos como comprador mundial y se
destaca Brasil como el segundo importador mas importante del continente americano y el
principal en América del Sur. En su mayoria las importaciones de estos mercados provienen

de los principales productores mediterraneos: Espafia, Italia, Tunez, Turquia y Grecia.

De acuerdo a los datos del COl en la campafia 2013/14 las importaciones alcanzaron 794.000
toneladas. El principal comprador mundial, en volumen, es Estados Unidos, cuyas compras
representaron el 38% durante dicha campafia, seguido, aunque con menor participacion, por

Brasil (9%), Italia (9%), Japon (7%) y Canada (5%).

En el grafico N2 3 se expone la evolucién de las importaciones mundiales. Puede observarse
en general una tendencia creciente en todo el periodo considerado, con un leve descenso en
el afilo 2007 y uno mas pronunciado en el 2009, alcanzdndose el mdximo valor en el afo

2013 de 7.020 millones de délares.

Grafico N° 3: Evolucion de las importaciones mundiales de aceite de oliva en miles de délares (Afos

2001 a 2013).
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del ITC.

En lo concerniente a la superficie olivicola, de acuerdo a la informacién provista por la
Organizacion de Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO por sus siglas en

inglés), las hectareas mundiales cosechadas estimadas por el organismo de acuerdo a datos
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oficiales, semi-oficiales, estimados y calculados, ascendieron a 10.309.274 en el afio 2013. Si
bien se presentan reducciones de la superficie cosechada en los afios 2007 y 2013 la
tendencia mundial es creciente, registrandose la maxima superficie en 2012 superando los

10 millones de hectareas (Grafico N2 4).

Europa posee el 48% de la superficie implantada y, dentro de este bloque, Espafia es el pais
que posee el mayor drea dedicada a la olivicultura con 2.500.000 hectdreas (poco mas del
24% del total mundial). Le siguen en orden de importancia Italia y Grecia con 1.146.863 y

930.000 hectdreas respectivamente.

Grafico N° 4: Evolucion de la superficie olivicola cosechada mundial en hectareas (Aiios 2001 a

2013).
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de FAO.

En relacién a la produccién de aceite de oliva, siguiendo los datos proporcionados por el COI,
la Unidn Europea en conjunto produjo 2.476.000 toneladas de las 3.270.000 toneladas
mundiales, es decir un 75,73%. El productor lider es Espafia con el 54,29% de la produccién
mundial, secundado por Italia con el 14,10%. Fuera de los paises europeos los principales
productores son Turquia (190.000 toneladas) y Siria (165.000 toneladas). Luego se situan
Grecia (131.000 toneladas) y Marruecos (120.000 toneladas).
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En el Grafico N2 5 puede observarse que la produccidn olivicola mundial ha crecido. El
maximo volumen de 3.321.000 toneladas se obtuvo en la campafia oleicola 2011/12, luego
de un descenso en la campafia siguiente, se recupera en 2013/14 alcanzando una cifra
similar, de 3.270.000 toneladas. Al igual que en el consumo, se nota una contraccién en la
produccién del afio 2005, la misma estuvo marcada por las condiciones climdticas de ese afio
en Espafia y Europa. La misma situacion se repite en el aflo 2012, sumado al agotamiento del

olivo tras tres campanias altas (Union de Pequefios Agricultores de Andalucia. , 2012).

Grafico N° 5: Evolucion de la produccion mundial de aceite de oliva en miles de toneladas

(Campanias oleicolas 2001/2002 a 2013/2014).
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del COI.

Los principales paises productores de aceite de oliva son también los principales
exportadores del producto. Al igual que en la produccidn, los principales exportadores son
Espana e Italia. En el afio 2013 estos paises representaron el 38,70 % y 25,71% de las
exportaciones mundiales medidas en miles de dodlares. Les siguen en importancia otros
productores mediterraneos Grecia, Tunez, Portugal y Turquia, mientras que luego se sitlan

Argentina y Chile con 1,17% y 0,70% respectivamente (Grafico N2 6).
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Grafico N° 6: Participacion en las exportaciones mundiales de aceite de oliva en miles de doélares

(Afio 2013).
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del ITC.

Las exportaciones medidas en volimenes, de acuerdo a los datos del COIl, muestran que
Espafia es el mercado lider, alterndndose con Italia durante todo el periodo considerado. En
la campafia 2013/14 sus exportaciones fueron de 310.000 toneladas, es decir, el 37,92% de
las exportaciones mundiales, mientras que las italianas representaron el 29,97%. Fueron
seguidos en esa campafa por los mercados de Tunez (8%), Portugal (7%), Turquia (4%), Siria

(3%) y Argentina (3%).

En el Grafico N2 7 se representa la evolucion de las exportaciones mundiales en el periodo
bajo estudio. En el mismo se observa un crecimiento hasta el afio 2008, un descenso del
valor exportado en el afio 2009 y nuevamente un aumento de las ventas internacionales
hasta el afo 2013 pese al leve descenso en 2012. El maximo valor exportado es alcanzado el

Ultimo afio analizado, siendo de 6.693 millones de ddlares.
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Grafico N° 7: Evolucion de exportaciones mundiales de aceite de oliva en miles de ddlares (Afios

2001 a 2013).
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de datos del ITC.

3.2. CARACTERIZACION DEL MERCADO DOMESTICO
3.2.1. ESCENARIO GENERAL

El consumo argentino de aceite de oliva no es significativo. Esto se debe a que los argentinos
son por tradicién consumidores de aceites de semilla, principalmente de girasol. Se estima
gue el consumo medio argentino de aceite de oliva se encuentra en el orden de los 250
gramos por habitante por ano, lo cual resulta insignificante comparado con el de su principal
competidor (aceites de semilla) de 12 litros por habitante por afio. Los bajos niveles
registrados son consecuencia de la campana de descrédito que sufrié el sector proveniente

de sus competidores en la década de 1970.

En el periodo bajo consideracién, el consumo argentino de aceite de oliva se mantuvo
relativamente estable en niveles de 6.000 toneladas. El maximo se da en la campafa
2007/2008 alcanzando las 7.000 toneladas, mientras que el minimo en el periodo anterior

con 3.000 toneladas (Grafico N° 8).
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Grafico N° 8: Consumo argentino de aceite de oliva en miles de toneladas (Campaiias oleicolas

2001/2002 a 2013/2014)
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de datos del COI.

Dado que la Argentina es productora de aceite de oliva y ademas tiene bajos niveles de
consumo, las importaciones no resultan significativas, registrandose importaciones sélo en

las campafias 2001/02 y 2005/06 de 500 toneladas en ambos casos.

Se estima que en la actualidad existen en el pais 102.000 hectareas implantadas. Las mismas
se distribuyen en las provincias de La Rioja, Catamarca, San Juan, Mendoza, San Luis,
Cérdoba, Buenos Aires y Rio Negro. Los principales cultivos corresponden a los varietales
Arauco, Arbequina, Barnea, Changlot Real, Coratina, Empeltre, Farga, Frantoio, Manzanilla y

Picual.

De acuerdo a datos estimados por FAO, la Argentina es el primer productor dentro del
Continente Americano alcanzando las 63.000 hectareas cosechadas en 2013, lo que
representa el 48,85% de las hectareas cosechadas del continente y el 62,44% de América del

Sur.

En el Grafico N2 9 puede observarse la evolucién de la superficie cosechada de olivos dentro
del Continente Americano y en la Argentina. Se observa un comportamiento similar en

ambos hasta el afio 2009, por el peso relativo de la superficie Argentina, y un leve
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crecimiento a partir de ese ano en la superficie del continente, lo que evidencia un aumento

de la superficie cosechada en los restantes paises olivicolas.

Grafico N° 9: Evolucion de la superficie olivicola cosechada en América y Argentina en hectdreas

(Afios 2001 a 2013)
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de datos de FAO.

Ademas de las argentinas, dentro del Continente Americano existen plantaciones

comerciales de olivos en Chile, Peru, Estados Unidos, México, El Salvador, Uruguay y Brasil.

Resulta importante mencionar que Chile ha experimentado en los ultimos afios un
crecimiento dinamico y progresivo en el sector. En lo relativo a su superficie, la misma crecié

un 420% desde el 2005 al 2012.

Por otro lado, la produccién de aceite de oliva de origen peruano ha mostrado un

crecimiento constante en los ultimos 10 anos.

En Estados Unidos el 99% de la produccion olivicola local se encuentra en el estado de
California, mientras que en Texas y Arizona la produccién restante. En el afio 2000 se
registraron 200 hectareas de plantaciones de olivos mientras que en 10 afios el nUmero de

hectareas ascendid a 20.000.
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Respecto de Uruguay, se estima que actualmente posee unas 10.000 hectareas dedicadas a
la olivicultura, situdndose como el segundo rubro fruticola, en términos de superficie, luego

de los citricos.

En el caso de Brasil existen algunos emprendimientos olivicolas, en particular en Rio Grande
do Sul. A pesar de que se encuentran en la etapa de implementacién, el gobierno ha
impulsado la produccién a través de fondos destinados al sector y Embrapa® apoya el
desarrollo de laboratorios de control de calidad del aceite de oliva de acuerdo a los
estdndares internacionales. Ademds el gobierno brasilero ha manifestado su interés en

reducir sus importaciones en un 30% en el afio 2017.

En el Grafico N2 10 se representa el porcentaje de las hectareas cosechadas por cada pais en

el afio 2013.

Grafico N° 10: Composicion de la superficie cosechada en el Continente Americano en hectareas

(Afio 2013).
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de FAO.

En lo referente a los volimenes de produccién, de acuerdo a los datos provistos por el COI,
desde el afio 2001 la Argentina en general ha incrementado su volumen de produccién de

aceite de oliva, siguiendo la tendencia mundial. Los mayores volimenes son alcanzados en

® Ente brasilero dedicado a la investigacion y disefios de proyectos de desarrollo agropecuario.
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las campafias 2007/08 (27.000 toneladas), 2011/12 (32.000 toneladas) y 2013/14 (30.000
toneladas) (Grafico N° 11).

En la Ultima campafia bajo estudio (2013/2014) la produccién representé casi el 1% de la
produccién mundial, situando al pais en el décimo puesto del ranking internacional,

compartiendo tal posicién con Jordania.

Grafico N° 11: Evolucion de la produccion argentina de aceite de oliva en miles de toneladas (Afos

2001 a 2013)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del COI.

La evolucion de las exportaciones argentinas de aceite de oliva respecto de otro tipo de

aceites puede observarse en el Grafico N2 12.

La soja constituye el principal aceite de exportacién, avanzando por sobre los otros de un
afo a otro. En el afio 2001 representd mas del 70% de las exportaciones de aceites
argentinos mientras que en 2013 casi el 87%. Su avance se produjo en desmedro
fundamentalmente del aceite de girasol, producto que vio reducida su participacién a pesar

de mantener el segundo lugar en los afios considerados.

Aunque el aceite de oliva no posee una participacion significativa respecto del total de
exportaciones, se mantiene en un nivel relativamente estable de alrededor del 1% con un

maximo de 1,65% en el afio 2013.
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Grafico N° 12: Evolucion de las exportaciones argentinas por tipo de aceite en miles de délares

(Afios 2001 a 2013).
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del ITC.

3.2.2. LA ESTRATEGIA COMERCIAL

Ill

La estrategia comercial argentina se orienta hacia el “aceite de oliva virgen” por lo que la

presente tesis se basa en el estudio de la misma.

La Nomenclatura Comun del MERCOSUR (NCM)’ presenta dos subpartidas para el aceite de
oliva: 1509.10: “Aceite de oliva virgen” y 1509.90: “Los demds aceites de oliva”. El Sistema
Informatico Maria® tiene una apertura donde se agregan cuatro digitos y una letra a las

subpartidas. En el caso del aceite de oliva la caracterizacién es la siguiente:

7 . . .. . s , . .
Los nomencladores permiten individualizar y clasificar las mercaderias para un mejor tratamiento en la

aduana en lo que respecta a derechos, impuestos, restricciones y beneficios. La NCM, como su nombre lo
indica, es comun para los paises miembros de ese bloque.

® EI Sistema Informatico Maria (SIM) es el sistema oficial de la aduana argentina desarrollado por la

Administracion Federal de Ingresos Publicos para realizar las operaciones de importacion y exportacion.
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En el Grafico N2 13 se exponen las exportaciones argentinas de aceite de oliva virgen en

1509.10

Aceite de Oliva Virgen

15.09.10.00.100.C

15.09.10.00.910.Z

15.09.10.00.990.A
1509.90

Aceite de Oliva Virgen, en envases < 5lit.
Aceite de Oliva Virgen, en envases > 5lit.
Aceite de Oliva Virgen, granel

Aceite de Oliva Refinado

15.09.90.10.100.A

15.09.90.10.910.X

15.09.90.10.990.Y
1509.90

Aceite de Oliva Refinado, en envases < 5lit.
Aceite de Oliva Refinado, en envases > 5lit.
Aceite de Oliva Refinado, granel

Aceite de Oliva Mezcla

15.09.90.90.311.V

15.09.90.90.319.M

15.09.90.90.390.U
1509.90

Aceite de Oliva Mezcla, en envases < 5lit.
Aceite de Oliva Mezcla, en envases > 5lit.
Aceite de Oliva Mezcla, granel

Aceite de Oliva Otros

15.09.90.90.410.Y
15.09.90.90.490.2

Aceite de Oliva otros, fraccionado

Aceite de Oliva otros, granel

términos de volumen y valores para los afios 2001 a 2013.

Grafico N° 13: Exportaciones argentinas de aceite de oliva virgen en toneladas y miles de ddlares

(Afos 2001 a 2013).
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del ITC.
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En términos de volumen exportado se observa un crecimiento hasta el afio 2009, con
descensos en 2004, 2006 y 2008. En 2010 nuevamente se observa una importante reducciéon
de las cantidades exportadas de aceite de oliva virgen para luego alcanzar el maximo en

2011, nuevamente caen en 2012 y crecen en 2013 a un poco menos del maximo alcanzado.

Respecto del valor total exportado se observa un comportamiento similar a los volimenes
exportados, excepto en el periodo comprendido entre 2005 y 2009, donde las bajas en lo

volumenes son compensados con mayores precios FOB promedio para esos afios.

Dentro de los mercados importadores del aceite de oliva argentino se destacan Brasil y
Estados Unidos. Brasil, el principal socio de la Argentina en el MERCOSUR, usualmente ha
comprado el aceite argentino. En el periodo considerado, las ventas a ese pais van desde el
25 al 51% del total exportado. Este ultimo valor fue alcanzado durante el afio 2010. Cabe
mencionar que Brasil registra exportaciones de aceite de oliva, pero se trata
fundamentalmente del aceite importado y luego embotellado en cantidades y valores

pequeiios, destinados principalmente a Paraguay y Bolivia.

En lo referente a Estados Unidos, es el segundo comprador mundial de aceite de oliva en
valores del afio 2013 y primero en volumen importado en la campafia 2013/14. Durante el
periodo analizado las compras estadounidenses del producto argentino oscilaron entre el 33
y 45% del total exportado. El mayor valor de importacion se registro en el 2007 y represento

el 44,45%.

Otros mercados con los que comercializa, aunque en un volumen considerablemente inferior
son Uruguay, Chile, Paraguay, Bolivia, Colombia, Venezuela, Ecuador, Canada, México y

China. Esporadicamente se han efectuado ventas a Espaina e Italia.

Resulta importante identificar a los paises europeos como competidores directos del
producto argentino, por lo que las ventas argentinas efectuadas a esos destinos responden a
problemas sufridos por el sector oleicola en tales mercados y que por lo tanto requerian de
la compra del producto ya sea para satisfacer su demanda interna o bien para cumplir con

sus acuerdos comerciales con otros paises.

Por otro lado, tanto Chile como Uruguay, si bien no han alcanzado todavia los volimenes de
exportacion de la Argentina, por tratarse de plantaciones olivicolas mas jovenes y en algunos

casos de proyectos en etapa de implementacion, son competidores actuales vy
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fundamentalmente potenciales del aceite de oliva argentino en los mismos mercados de
destino, principalmente en Brasil y Estados Unidos, con los cuales ya se encuentran

comercializando sus producciones.

En el Grafico N2 14 se expone la composicidn por destino de las exportaciones argentinas de
aceite de oliva virgen para el afo 2013 y puede observarse, como ya se ha puntualizado, la

preponderancia de los mercados brasilero y norteamericano.

Grafico N° 14: Exportaciones argentinas de aceite de oliva virgen en miles de délares (Afio 2013).
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de datos del ITC.

En el Grafico N2 15.A se presenta la evolucidén de las exportaciones argentinas de aceite de
oliva virgen para Brasil, Estados Unidos y Europa, mientras que en el N2 15.B las destinadas a
Chile y Uruguay y en el N2 15.C las de los restantes destinos de las exportaciones del aceite

de oliva virgen argentino.

Brasil presenta en general una tendencia creciente en sus importaciones hasta el afio 2008 y
luego variaciones en los afios siguientes. En el caso de Estados Unidos se observa un fuerte
incremento en sus exportaciones hasta el aflo 2005 y a partir de alli gran variabilidad en los
montos con puntos minimos en el afio 2010 y 2012. Europa ha realizado compras

espordadicas a la argentina encontrandose los mayores valores en los afios 2005 y 2006, lo
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que puede explicarse por los problemas sufridos por el sector olivarero europeo durante
esos anos como consecuencia fundamentalmente de factores climaticos y, nuevamente en

2012 y 2013, también como resultado de dificultades del sector.

Grafico N° 15.A: Evolucion de las exportaciones argentinas de aceite de oliva virgen para los

destinos de Estados Unidos, Brasil y Europa en miles de délares (Afios 2001 a 2013).
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del ITC.

En Chile se observa un importante aumento de las importaciones del aceite de oliva virgen
argentino hasta el 2003, seguido de un fuerte descenso en el afio 2004. A partir del afio 2006
y hasta el 2009 se redujeron los valores importados y nuevamente crecen hasta el 2012,
cayendo en el ultimo afio bajo estudio a 838.000 ddlares. Como ya ha sido mencionado, la
produccién chilena de aceite de oliva virgen y consecuentemente sus exportaciones han
crecido progresivamente durante todo el periodo bajo consideracidon. Mientras que las
mismas eran de 4 mil délares en 2001, alcanzaron los 45 millones de ddélares en 2013. Ello y
su activa politica exportadora conduciran inexorablemente a una reduccion de las

importaciones del producto argentino.

En el caso de Uruguay, si bien el valor importado hasta 2004 fue menor al chileno, a partir de
ese ano las superan y muestran una tendencia en general creciente hasta el afio 2011 con

leves bajas en los afios 2007 y 2009, y a partir de alli un descenso continuo hasta el ano

46



2013. Este comportamiento puede estar relacionado con el incremento experimentado por
las exportaciones uruguayas de aceite de oliva virgen desde el afio 2009 y al remplazo del
producto argentino por el chileno desde el 2011, ya que no se registran transacciones entre

esos mercados durante los anos anteriores.

Grafico N° 15.B: Evolucidon de las exportaciones argentinas de aceite de oliva virgen para los

destinos de Chile y Uruguay en miles de dolares (Afos 2001 a 2013).
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del ITC.

Los restantes destinos de las exportaciones del aceite de oliva virgen argentino presentan
valores considerablemente inferiores de los de los mercados considerados en los graficos
anteriores. Resulta llamativo el valor exportado a Canadd en el afio 2006, superando los 1,4
millones de dodlares. Sin embargo, con excepcién de ese valor las exportaciones a ese
mercado no resultan significativas respecto del total aunque presentan un leve crecimiento
desde el afio 2009. Tanto Colombia como China muestran también una tendencia en general
creciente a partir del 2010. Las exportaciones con destino a Bolivia se muestran ascendentes
durante todo el periodo con excepcion del afio 2012. Las importaciones mexicanas crecen
hasta el afo 2008 mientras que se muestran oscilantes durante los afios siguientes. Las
exportaciones paraguayas crecen hasta el 2008, con leves descensos en 2002 y 2004, luego

descienden hasta el 2011 y crecen nuevamente hasta el final del periodo estudiado. Ecuador
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crece hasta el 2008, luego disminuye el valor importado hasta el final del periodo con un
leve ascenso final. EIl mismo comportamiento presentan las importaciones realizadas por el

mercado venezolano.

Grafico N° 15.C: Evolucidn de las exportaciones argentinas de aceite de oliva virgen para restantes
destino, excepto Estados Unidos, Brasil, Europa, Chile y Uruguay en miles de ddlares (Afios 2001 a

2013).
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del ITC.

Resulta importante remarcar que a diferencia de lo que se observa en los mercados de
Brasil, Chile y Uruguay, todos los destinos secundarios representados en el Grafico N2 15.C
crecieron en 2013. Ademas, la relevancia de los mismos en conjunto ha aumentado, la

misma era de casi 3% en 2004, 4% en 2009 y alcanzdé un 7% en 2013.
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3.3 CARACTERIZACION DE LA DEMANDA: PRINCIPALES DESTINOS.

A continuacion se caracteriza el perfil del consumidor de los principales compradores del
aceite de oliva argentino, Brasil y Estados Unidos, asi como también los canales de

distribucién y comercializacion del producto en tales paises.

BRASIL

Brasil ha experimentado en la ultima década un aumento de la demanda del aceite de oliva
como consecuencia de la eleccidn de los consumidores brasileros de aceites mas saludables
y el aumento de los ingresos de la poblacién. De acuerdo a la informacién del “Estudio de
mercado de aceite de oliva en Brasil” elaborado por el Proyecto de Promocion de las
Exportaciones de Agroalimentos Argentinos, dependiente del Ministerio de Agricultura,
Ganaderia y Pesca de la Nacion, el consumo per capita brasilero es de 0.5 Kg y 0.4 litros por
afio. Si bien el valor parece pequefio, dada la gran dimensiéon poblacional el mercado

brasilero genera un fuerte interés internacional.

Los estados brasileros donde se registran los mayores consumos de aceite de oliva son
aquellos que presentan poblacién con mayor poder adquisitivo y coinciden con las
comunidades donde los inmigrantes europeos se asentaron difundiendo la dieta
mediterranea. Debido al arraigo cultural el aceite de oliva de mayor aceptacion es el
proveniente de Portugal, en segundo lugar el espafiol y luego el argentino. Los consumidores
de mayores ingresos optan por los aceites de oliva extra virgen, mientras que los que
presentan ingresos salariales menores consumen el aceite de oliva. El tipo de embalaje

preferido es vidrio o lata en tamafios que van de 0,5 a 2 litros.

Ademas, se han desarrollado diversas campafias para informar a los consumidores respecto
de las propiedades del aceite de oliva que han contribuido al incremento de la demanda del
producto. Se destaca la campafia desarrollada por el Consejo Oleicola Internacional de
promocion del consumo de los productos olivicolas durante el segundo semestre del 2013

en San Pablo, Rio de Janeiro, Bello Horizonte, Salvador y Puerto Alegre.

Respecto de la distribucion y comercializacién, dadas las grandes distancias y diferencias

regionales, los importadores/distribuidores no cubren la totalidad del territorio. La
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estructura de la cadena de distribucidn se compone de importadores, distribuidores,

mayoristas y minoristas. Los distribuidores a su vez pueden clasificarse en:

e Distribuidores mayoristas: importan y distribuyen grandes cantidades a
supermercados, hoteles, restaurantes, bares y en menor medida a consumidores
finales y su rol es esencial para la insercidn en el mercado brasilero;

e Distribuidores exclusivos o especializados: En general se dedican, ademas del aceite
de oliva, a otros productos con valor agregado como vinos, delikatessen® y pescados
procesados con calidad premium cuyos clientes son usualmente hoteles, tiendas
especializadas y restaurantes;

e Agentes de servicios: prestan servicios a productores en el drea comercial, de

logistica y/o de promocion.

Respecto de los minoristas, los principales son los supermercados y los hipermercados, que
en general importan de manera directa y venden luego a los consumidores finales. Desde

algunos afios la mayoria brinda la posibilidad del E-Commerce™.

ESTADOS UNIDOS:

Estados Unidos es un mercado con segmentos de consumidores exigentes y con alto poder
de compra. Los consumidores estadounidenses de aceite de oliva son aquellos que poseen
elevados ingresos anuales y personas con estudios universitarios que se que se inclinan hacia
el consumo de productos de mayor calidad y mas saludables. En general el consumo del
aceite de oliva se concentra en las grandes ciudades como Nueva York, San Francisco,
Boston, Los Angeles, Filadelfia, Miami y Chicago. El aceite de oliva preferido por los
estadounidenses es el de origen europeo, fundamentalmente el proveniente de ltalia y

Espafia.

El aumento en el uso del aceite de oliva en este pais se ha visto impulsado por la televisidén
por cable a través de canales dedicados a la gastronomia, lo que ha provocado no sélo un

aumento del consumo individual sino que también comprende a chefs de institutos

° Alimentos exquisitos o refinados y generalmente preparados, con precio elevado y que suelen encontrarse
solo en tiendas especializadas.

% Consiste en la compra y venta de productos o de serviciosa través de medios electrdnicos, tales
como Internet y otras redes informaticas
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culinarios y restaurantes. No se ha evidenciado la existencia de estacionalidad en el

consumo de aceite de oliva.

Espana ha desarrollado campafias de difusién de su aceite de oliva a través del Plan de
Promocion Exterior de Aceite de Oliva mediante sitios web, contratacion de chefs
reconocidos, presentaciones y degustaciones en ferias, congresos y encuentros de cocineros
internacionales, entre otros. Por su parte, para difundir el aceite de oliva nacional,
fundamentalmente el californiano, los productores estadounidenses han desarrollado
campanas promocionales mediante la participacion en festivales de aceite de oliva, shows
de alimentos, degustaciones en bares y concurrencia a concursos y ferias. En cuanto al aceite
de oliva argentino los consumidores estadounidenses aun lo perciben como de calidad
inferior a los de origen europeo. Ello se debe fundamentalmente a la baja exposicion del

producto argentino en ese mercado.
En cuanto a los canales de distribucidn se destacan:

e Brokers: agentes independientes que facilitan la comercializacién del producto a
cambio de una comision.

e Importadores: empresas encargadas de llevar a cabo los tramites de importacién en
la aduana. En general cuentan con una red de clientes (supermercados,
distribuidores, cadenas de tiendas, etc.) para la reventa del producto.

e Distribuidores: desarrollan un rol logistico para proveer a clientes minoristas u otros
distribuidores.

e Importador/Distribuidor: combina los servicios prestados por los dos anteriores.
Respecto de la comercializacidn del aceite de oliva existen tres canales:

e Minorista o detallista: vende a consumidores finales a través de supermercados,
tiendas especializadas, sitios web, mini-mercados, entre otros.

e HORECA: ventas destinadas a cadenas de restaurantes, hoteles, servicios de catering,
colegios, hospitales y otros.

e Industrial: canal utilizado por las empresas alimentarias que utilizan como insumo de

sus productos el aceite de oliva.
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3.4. CONDICIONES DE ACCESO A LOS PRINCIPALES MERCADOS IMPORTADORES

Resulta importante conocer las condiciones de acceso a los principales mercados de destino
de las exportaciones de aceite de oliva virgen en lo concerniente a la operatoria de
importacion, aranceles™ aplicables, reglas de etiquetado y envasado, normas sanitarias y de
inocuidad, entre otros. A continuacién se detallan las mismas para Brasil, Estados Unidos y la

Unién Europea.

BRASIL:

En materia de importaciones y exportaciones, Brasil cuenta desde el afilo 1997 con un
sistema informatico denominado SISCOMEX. Para llevar a cabo la importacién de aceite de
oliva es necesario en primer lugar registrarse en dicho sistema via online. Realizada la
inscripcion del importador, la Secretaria de la Receta Federal de Brasil (SRFB), responsable
de las aduanas desde el punto de vista fiscal y tributario, realizarad una investigacion de la
empresa importadora a través del Sistema RADAR (sistema de ambiente de registro y rastreo
de actuacion de los intervinientes) para comprobar la situacién econémica y fiscal y verificar
su capacidad para desarrollar la actividad, determinando el monto maximo de importacién.
Luego el exportador deberd brindar al importador brasilero toda la informacidon comercial y

técnica del producto que se detallaran en la factura proforma.

La importacién de aceite de oliva, por ser un producto de origen vegetal, esta sujeta a la
obtencién de una licencia no automadtica que se tramita ante la Secretaria de Vigilancia
Sanitaria del Ministerio de Salud. Para obtenerla es necesario cumplir con ciertos requisitos
de calidad y control sanitario regulados por el Ministerio de Agricultura y Pecuaria (MAPA) y

la Agencia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) del Ministerio de Salud.

Una vez obtenida la licencia se otorga el comprobante de importacién que autoriza la
entrega del producto al importador. En la aduana brasilera se lleva a cabo el proceso de

parametrizacién mediante el cual se determina el canal de conferencia que se aplicard

' Aranceles: son derechos de aduana sobre las importaciones de mercancias, se gravan sobre una base ad
valorem (porcentaje del valor) o de forma especifica (por ejemplo, 7 ddlares por 100 kg). Los aranceles se
pueden utilizar para crear una ventaja de precio para los bienes similares producidos localmente y para
incrementar los ingresos del gobierno.
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teniendo en cuenta aspectos tales como regularidad fiscal del importador, habitualidad,

naturaleza, volumen o valor de la importacién, entre otros.

Para la comercializacién, la Res. N° 21/2002 del Grupo Mercado Comun establece las
informaciones obligatorias del etiquetado de alimentos envasados comercializados entre los
estados miembros del MERCOSUR, y en Brasil es obligatorio colocar una etiqueta con la

informacion nutricional.

A continuacidn se presentan los aranceles a las importaciones brasileras de aceite de oliva

virgen:

Arancel
Tarifa general 10%
Tarifa preferencial regional (ALADI'*: AR.PAR4) 8%
Tarifa preferencial paises del MERCOSUR™ 0%
Tarifa preferencial para Argentina (AAP.CE14A) 0%
Tarifa preferencial para Argentina (AAP.CE14C) 0%

El arancel aplicado por Brasil a las importaciones de aceite de oliva es del 10%. Sin embargo,
la Argentina accede al mercado brasilero sin arancel por ser miembro del MERCOSUR vy por

ser signataria de diversos acuerdos de complementaciéon econdmica que asi lo establecen.

En cuanto a los impuestos internos se debe considerar el Impuesto sobre los Productos
Industrializados (IPI) que grava la fabricacién o importacion de productos manufacturados
cuya carga impositiva depende de la clasificacion fiscal; las Contribuciones al Programa de
Integracion Social (PIS) y a la Financiacién de la Seguridad Social (COFINS) del 1,65% vy el
7,60% respectivamente calculados sobre el valor CIF y sobre los servicios del despachante

de aduana y el Impuesto sobre la Circulacién de Mercaderias y Servicios (ICMS) que en

12 . .z . . .z . . .z . .

ALADI (Asociacién Latinoamericana de Integracidn) propicia la creacion de un drea de preferencias
econdmicas en la region, con el objetivo final de lograr un mercado comun latinoamericano. Cuenta con doce
paises miembros: Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Cuba, Ecuador, México, Paraguay, Peru, Uruguay y
Venezuela.

® MERCOSUR (Mercado Comun del Sur): es una unién aduanera que abarca el comercio de bienes, excepto el
azucar y los automoviles. Los miembros son Argentina, Brasil, Paraguay y Uruguay. Bolivia, Chile, Colombia,
Ecuador, Peru y Venezuela se han unido al Mercosur como miembros asociados. Los objetivos del MERCOSUR
incluyen el libre transito de todos los bienes, servicios y factores de produccién y el levantamiento de las
restricciones no arancelarias.
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general posee una alicuota del 18% y es equivalente al IVA argentino. Otros gravamenes que
pueden resultar aplicables son el Impuestos sobre Servicios (ISS) aplicable a los servicios del
despachante de aduanas, sobre Operaciones Financieras (IOF) que es del 0,38% sobre las
operaciones cambiarias y sobre el Valor del Flete Maritimo (AFRMM) que asciende al 25%
pero se encuentra exento para los envios recibidos en los puertos del Norte y Nordeste de

Brasil y las tasas aduaneras, portuarias y sindicales.

En relacién a los requerimientos sanitarios existen diversas Resoluciones que regulan los
productos destinados a vigilancia sanitaria, las categorias de alimentos que se encuentran
obligadas a registrarse, la evaluacidon de las materias macro y microscépicas perjudiciales
para la salud humana vy las disposiciones relativas a los embalajes y equipos plasticos en

contacto con alimentos.

ESTADOS UNIDOS:

En Estados Unidos, la importacién de aceite de oliva estd sujeta a las regulaciones generales

administradas por la Customs and Border Protection.

Para poder comercializar este producto es necesario que se cumplan las normas establecidas
por la Food and Drug Administration (FDA) que depende del Departamento de Sanidad de
los Estados Unidos. Desde el 2002, de acuerdo con la Ley de Salud Publica y de Prevencién y

Respuesta al Bioterrorismo es necesario cumplir con tres requisitos:
- Obligacidn de registrar las instalaciones alimenticias ante la FDA.

- Los establecimientos extranjeros tienen la obligacion de contar con un agente en

Estados Unidos para facilitar el contacto con la FDA.

- Los importadores deben notificar los envios con una antelacion minima, que

dependerd del medio de transporte utilizado.

En el ano 2011 entrd en vigencia la “Ley de modernizaciéon de inocuidad alimentaria” que
tiene por objeto mejorar la seguridad de los alimentos producidos por Estados Unidos e
importados desde el extranjero. Dicha ley regula la “Detencidn Administrativa de Alimentos”

gue permite a la FDA evitar que los alimentos potencialmente inseguros ingresen al mercado
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estadounidense por haber sido producidos en condiciones insalubres o inseguras mediante

su retencion.

En lo concerniente al etiquetado obligatorio, los alimentos deben llevar dos tipos, el general
y el nutricional. Algunos importadores exigen que los productos importados cuenten con un
codigo de barras de 12 digitos, que difiere del utilizado en Europa y en la mayor parte del

mundo que consta de 13 digitos.

Otras regulaciones con las que se debe cumplir son las relativas al cumplimiento de los
estdndares de pureza y produccion del FDA y las regulaciones del US Enviromental Protection

Agency (EPA) respecto de los residuos de pesticidas.

Si bien no existe normativa que regule el marco legal de responsabilidad sobre el producto
de forma nacional, se sugiere contratar un seguro que cubra el producto y sus componentes

por parte del exportador o fabricante ya que existen numerosos litigios.

Dado que Estados Unidos no es un pais miembro del Consejo Oleicola Internacional utiliza
las categorias de aceite de oliva de acuerdo a las normas del US Departament of Agriculture

(USDA). Las mismas definen cuatro categorias para los aceites de oliva:

e A: aceites sin defectos, con coloracién verde y amarillenta y con acidez libre inferior
al 2,5%;
e B: aceites con defectos aceptables, con coloracién verde y amarillenta y con acidez

libre inferior al 2,5%.

C: aceites con acidez libre inferior al 3%.

D: aceites con acidez libre superior al 3%.

En materia de impuestos estatales y locales, por tratarse de un pais federal, los impuestos
internos varian de acuerdo al estado y se tributan luego del despacho a plaza.
Adicionalmente deben agregarse los gravamenes locales establecidos en las ciudades dentro

de cada estado.

Existen dos tipos de aranceles aplicables, el General y el de Nacién mas favorecida (NMF)

aplicable a los paises miembros de la Organizacién Mundial del Comercio'* (OMC).

14 o . s . . s . .z . .

La Organizacién Mundial del Comercio (OMC) es la Unica organizacion internacional que se ocupa de las
reglas del comercio entre naciones. Sus acuerdos son negociados y firmados por la mayoria de las naciones
comerciales del mundo y ratificados por sus respectivos parlamentos.
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Arancel
15.09.10 Aceite de oliva virgen General NMF
15.09.10.20| Envasado en bruto < 18 Kg. 17,6 cent/Kg 5 cent/Kg
15.09.10.40| Otros 14,3 cent/Kg 3,4 cent/Kg

El arancel equivalente ad valorem para el aceite de oliva virgen importado desde Argentina,
de acuerdo al ITC, es de 1,11%. A pesar de que Estados Unidos posee acuerdos
preferenciales de comercio con Jordania y Marruecos con arancel a las importaciones de
aceite de oliva de cero, dichos paises no son grandes proveedores del producto a pesar de

ser dos importantes productores de aceite de oliva.

UNION EUROPEA:

Respecto de la Unién Europea (UE), la importacién del aceite de oliva se rige por la
normativa comercial del Consejo Oleicola Internacional donde se fijan los estdndares que
debe cumplir la misma en cuanto a denominacién, criterios de pureza y calidad,
contaminantes, condiciones de higiene, envasado, etiquetado y métodos de analisis y toma
de muestras. Ademas se rige por el Reglamento (CE) N° 1019/2002 de la Comisién de la UE
donde se establecen las normas para la venta minorista de aceite de oliva destinada a

consumidores finales.

Para importar a la UE cantidades superiores a 100 Kg de aceite de oliva virgen y/o extra

virgen es necesario tramitar la licencia “L001” que es un certificado “AGRIM”*>.

En cuanto al etiquetado debe incluirse la denominacién de venta con la informacion
respecto de la categoria de aceite. La venta dirigida a consumidores finales de aceite de oliva
virgen extra, virgen, aceite de oliva y de orujo de oliva no puede presentarse en envases
mayores a 5 litros y con un cierre no reutilizable. Adema3s, tratdndose de las calidades extra

virgen y virgen debe sefializarse obligatoriamente la designacién de origen.

El arancel la importacién de aceite de oliva virgen en la UE fue en 2013 de 124,50 EUR/100
Kg. De acuerdo al ITC el arancel estimado equivalente para el aceite de oliva virgen fue de

33,87% por tonelada. Argentina no se encuentra dentro de los paises que poseen arancel

> Certificado de importacion de productos agroalimentarios. Es requerido para la importacién de productos
sujetos a la politica agricola comun.

56



preferencial “libre” ni contingente preferencial con la UE. En cuanto a los impuestos, estan

gravados con un 7% de IVA.

En lo relativo a los aspectos sanitarios el Codex Alimentarius prohibe cualquier aditivo a la
composicion del aceite de oliva virgen. La Direccidn de la Competencia, del Consumo y de la
Represion de los Fraudes (DGCCRF) controla la utilizacién de los insecticidas y verifica los
residuos de pesticidas. Si el producto no reune los requisitos sanitarios de ingreso a la UE se
activa un sistema de alerta denominado RASFF (Rapid Alert Safety Food) que una vez
accionado realiza controles sobre los siguientes 10 embarques o por un periodo maximo de
6 meses. En la practica, el producto va acompaiiado del certificado de origen (EUR1) y del
certificado sanitario que cerciora la aptitud para consumo humano, que son controlados por

la aduana.

Existen ademds barreras para-arancelarias ya que la UE a través de la Organizacion Comun
de los Mercados (OCM) del aceite de oliva y las aceitunas de mesa ofrece ayudas a la renta
de los titulares de olivares durante la etapa productiva. Estos instrumentos forman parte de

la politica agraria comun (PAC) del bloque.

Como se observa en la Tabla N2 1, las exportaciones argentinas de aceite de oliva se
encuentran dirigidas, en general, a paises con un bajo nivel de proteccién a las
importaciones. En el caso de Brasil, Paraguay y Uruguay el arancel cero se debe a que son
estados miembros del MERCOSUR. Respecto de Bolivia, Chile, Colombia, Ecuador vy
Venezuela, se accede sin arancel por la firma de acuerdos de complementacion econdmica a
través de ALADI. A los Estados Unidos se ingresa con un arancel equivalente ad valorem de
1,11% por medio de la tarifa de Nacién Mas Favorecida aplicable a los miembros de la OMC.
A los mercados de México y Canadd también se accede libre de aranceles, mientras que al
mercado Chino con un arancel del 10%. Respecto de las exportaciones argentinas dirigidas al
mercado europeo, fundamentalmente a Italia y de Espafia, por tratarse de los principales
oferentes de aceite de oliva, las exportaciones dirigidas a esos destinos enfrentan elevados

aranceles a la importacién como protecciéon a sus producciones locales.
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Tabla N2 1: Aranceles Equivalentes Ad Valorem a las importaciones de aceite de oliva virgen

provenientes de Argentina (Afio 2013).

Destinos AEAV
Bolivia 0,00%
Brasil 0,00%
Canada 0,00%
Chile 0,00%
China 10,00%
Colombia 0,00%
Ecuador 0,00%
Espafia 33,87%
Estados Unidos 1,11%
Italia 33,87%
México 0,00%
Paraguay 0,00%
Uruguay 0,00%
Venezuela 0,00%

Fuente: Base de datos del ITC.

3.5 PRECIOS FOB'® ARGENTINA DE ACEITE DE OLIVA VIRGEN:

Dado que la produccidon argentina de aceite de oliva es escasa a nivel mundial el pais es
tomador de precios. El precio internacional esta determinado por los sucesos de Europa y
fundamentalmente de Espafia. En Europa existen tres mercados de precios representativos

para el aceite de oliva: Jaén en Espafia, Bari en Italia y Heraklian/Messinia en Grecia.

Para la formacion del precio del aceite de oliva exportable se consideran los precios pagados
en los tres mercados de referencia europeos y los costos de produccion. En el caso del aceite
de oliva el costo de produccién es elevado como consecuencia de varios factores, tales como
el tiempo de maduracién de los arboles, la cosecha que muchas veces continta siendo en

forma manual para garantizar una mejor calidad del producto, los grandes cuidados al

'® Las normas internacionales establecen que las exportaciones se valoran FOB (Free on Board), que en espafiol
significa “Libre a Bordo”. Es una cldusula de compraventa maritima donde el vendedor sélo debe cumplir con la
obligacién de entregar la mercancia en el medio de transporte acordado, mientras que el valor del transporte y
el seguro deben ser cubiertos por el comprador.
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momento de la extraccion y el empleo de tecnologias avanzadas cuando se trata de cultivos

mas extensos, entre otros.

En el Grafico N2 16 se reflejan los precios FOB argentina del aceite de oliva virgen. Del
anadlisis realizado por Locatelli, Viego y Picardi (2015) puede observarse una tendencia
creciente durante el periodo comprendido entre septiembre 2002 y enero 2006, aunque
existen periodos puntuales que presentan bruscas caidas. A partir del 2006 comienza una
tendencia levemente decreciente que se agudiza entre los afios 2009 y 2012 y luego la

tendencia se revierte alcanzandose valores de 3,4 a 4 ddlares por kilo.

Puede apreciarse ademas que el precio FOB promedio casi se triplica entre los afios 2003 y
2006, situacion que puede ser explicada por la caida de la oferta de los principales
productores, fundamentalmente Espafa e Italia, como consecuencia de los problemas

climaticos que afectaron la regién.

Del estudio de estacionalidad efectuado por los autores se evidencian precios mas altos en

los meses de enero y febrero.

Grafico N2 16: Precios promedio'’ de exportaciones de Argentina de aceite de oliva virgen en

délar/Kg (Enero 2002 a Junio 2014).
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Fuente: Locatelli, Viego y Picardi (2015).

7 precio promedio mensual en doélares por kilo de aceite de oliva virgen obtenidos de la base de datos del ITC.
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En el Grafico N2 17 se comparan los precios promedio FOB de argentina con los precios
pagados por los principales compradores del producto argentino, Brasil y Estados Unidos. A
pesar de que en ambos casos el comportamiento es similar a la tendencia, seguramente por
el peso relativo que tienen ambos destinos en el total de exportaciones, Brasil paga precios
superiores al promedio, presentando fluctuaciones mas pronunciadas en casi todo el
periodo considerado, mientras que Estados Unidos pagd precios mayormente por debajo del
promedio, con leves oscilaciones y una tendencia casi constante. Se observa ademads que
desde mediados del afio 2013 los precios de Brasil crecen mientras que los de Estados

Unidos decrecen.

Grafico N2 17: Precios de exportaciones argentinas a Estados Unidos, Brasil y promedio mundial

(Enero 2002 a Junio 2014).
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CAPITULO 4: DESEMPENO COMERCIAL ARGENTINO

Como se menciond en el marco tedrico, para efectuar el analisis del desempeiio comercial
argentino se utilizan los indicadores econdmicos de estructura, ventajas comparativas
reveladas, relevancia de mercado, participacién o cuota de mercado y participacion sectorial

o dinamismo.

Se seleccionaron los mercados de destino de las exportaciones argentinas de aceite de oliva
virgen de acuerdo al diagndstico presentado en el capitulo anterior: Brasil y Estados Unidos,
los principales, y de los mercados secundarios Chile, Uruguay, Paraguay, Bolivia, Colombia,
Ecuador, Venezuela, México, Canada y China. Las series de exportaciones e importaciones
para el periodo 2001-2013 corresponden a la base de datos del ITC y estdn expresadas en
miles de ddlares corrientes. Luego se calcularon las medias mdviles de todo el periodo bajo

consideracién®®.

En la Tabla N2 1 se presentan los resultados del Indicador de Estructura.

Tabla N2 1: Indicador de Estructura (Afios 2002 a 2013).

Aio Argentina

2002 0,0022
2003 0,0038
2004 0,0043
2005 0,0096
2006 0,0142
2007 0,0120
2008 0,0095
2009 0,0103
2010 0,0103
2011 0,0089
2012 0,0088
2013 0,0105

Fuente: Elaboracidn propia a partir de datos del ITC.

18 s .y . s . T . .
La utilizacién de medias méviles se fundamenta en que los andlisis cuantitativos donde se toman tasas de

variacidn entre periodos son sensibles a los valores de los extremos. Utilizando las medias méviles se reduce la
probabilidad de tomar como referencia valores extraordinarios.

61



Puede observarse que el aceite de oliva virgen no representa un importante porcentaje de
contribucidén al total de exportaciones argentinas de grasas y aceites vegetales. Esta baja

participacion puede explicarse por la relevancia del complejo soja en las exportaciones.

La mayor contribucidn del sector olivicola se alcanza en el afio 2006 con el 1,42%. A pesar
de ser baja, es destacable el crecimiento inicial en el indicador (periodo 2002-2006) y la

relativa estabilidad de la contribuciéon en los afios posteriores.

Los resultados del indicador de Ventajas Comparativas Reveladas pueden observarse en la

Tabla N2 2.

Tabla N2 2: Indicador de Ventajas Comparativas Reveladas (Afos 2002 a 2013).

Ao Mundo Europa

2002 0,0268 0,0084
2003 0,0476 0,0146
2004 0,0512 0,0164
2005 0,1004 0,0343
2006 0,1391 0,0509
2007 0,1347 0,0477
2008 0,1461 0,0476
2009 0,1756 0,0570
2010 0,1750 0,0542
2011 0,1821 0,0519
2012 0,2041 0,0588
2013 0,2155 0,0691

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del ITC.

En todos los casos el indicador es menor a la unidad, ello significa que durante el periodo
analizado la Argentina no ha mostrado ventajas comparativas en el aceite de oliva virgen
respecto del mundo y de Europa. A pesar de lo anterior, se observa que ha aumentado su
valor, por lo que puede inferirse que en un futuro se revelen potenciales ventajas

comparativas si se consideran respecto del mundo excluido Europa.
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La Relevancia de Mercado (RM) en los distintos destinos seleccionados se presenta en la

Tabla N2 3.

Tabla N2 3: Indicador de Relevancia de Mercado (Afios 2002 a 2013).

Afo Ii’s:?:;): Brasil Chile Uruguay Paraguay Bolivia Colombia Ecuador Venezuela México Canada China
2002 0,4476 0,3633 0,0584  0,0398 0,0125 0,0026 0,0194 0,0004 0,0007
2003 0,3888 0,3643 0,0654  0,0255 0,0063 0,0003 0,0080 0,0013 0,0033
2004 0,3363 0,4527 0,0529 0,0350 0,0050 0,0001 0,0130 0,0029 0,0027

2005 0,4368 0,2476 0,0248  0,0282 0,0031 0,0004 0,0000 0,0089 0,0024 0,0016 0,0065 0,0008
2006 0,4339 0,2560 0,0205 0,0263 0,0038 0,0008 0,0040 0,0080 0,0018 10,0029 10,0179 0,0002
2007 0,4445 10,3591 0,0170 0,0261 0,0051 0,0010 0,0031 0,0098 0,0036 0,0058 0,0166 0,0012
2008 0,4305 10,4434 0,0141 0,0263 0,0064 0,0012 0,0069 0,0099 0,0086 0,0083 0,0066 0,0015
2009 0,4016 0,4877 0,0125 0,0269 0,0070 0,0014 0,0045 0,0094 0,0103 0,0062 0,0057 0,0012
2010 0,3701 0,5116 0,0154 0,0327 0,0072 0,0038 0,0051  0,0095 0,0096 0,0041 0,0075 0,0013
2011 0,4045 0,4524 0,0170 0,0327 0,0058 0,0056 0,0110 0,0074 0,0082 0,0031 0,0084 0,0027
2012 0,3896 0,4331 0,0198  0,0299 0,0055 0,0040 0,0130 0,0066 0,0051 0,0010 0,0098 0,0092
2013 0,3860 0,3807 0,0179 0,0260 0,0065 0,0050 0,0176  0,0070 0,0038 0,0059 10,0119 0,0152

Fuente: Elaboracidon propia a partir de datos del ITC.

Los resultados del calculo del indicador de RM muestra con claridad la importancia de Brasil
y Estados Unidos. Hasta el afio 2007 el principal destino de las exportaciones de aceite de
oliva argentino era Estados Unidos y a partir de ese afo fue superado por Brasil. Ambos
paises durante el periodo bajo consideracion representan alrededor del 80% de las ventas de
la Argentina al exterior, por lo que se refleja ademas la dependencia del sector hacia estos

destinos.

Dentro de los mercados secundarios se destacan Chile y Uruguay, a pesar de que los valores
son considerablemente menores. En el primer caso la RM es mayor en el primer subperiodo
analizado mientras que desciende en los subsiguientes. En cuanto al mercado uruguayo, la

misma es relativamente estable con valores entre el 2,5% y 3%.
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A pesar de que el indicador refleja valores muy bajos se presenta un aumento en el ultimo

subperiodo analizado en los casos de Colombia, Canada y China.

En la Tabla N2 4 se presentan los resultados del cémputo del indicador de Participacién de

Mercado (PM) del aceite de oliva virgen argentino en los destinos seleccionados.

Tabla N2 4: Participacion de Mercado (Afos 2002 a 2013).

Afo E::a::: Brasil Chile  Uruguay Paraguay Bolivia Colombia Ecuador Venezuela México Canada China
i

2002 0,0075 0,0840 0,0851  0,1590 0,2339 10,1094 0,1835 0,0002 0,0001

2003 0,0120 0,1693 0,2120  0,2920 0,2854 0,0347 0,1319 0,0009 0,0008

2004 0,0111 0,2069 0,2015  0,3880 0,2083 10,0130 0,2119 0,0016 0,0007

2005 0,0258 0,1972 0,1624  0,4684 0,2284 10,0884 0,0004  0,2522 0,0124 10,0018 0,0029 0,0042
2006 0,0346 0,2403 0,1995 0,5546 0,3377 10,1919 0,0190 0,3028 0,0116 0,0043 0,0101 0,0009
2007 0,0359 0,2483 10,1922  0,5275 0,3937 10,2347 0,0413  0,3505 0,0188 0,0082 0,0090 0,0031
2008 0,0350 0,2127 0,1938  0,4956 0,4560 0,2491 0,0474  0,3614 0,0312 0,0129 0,0037 0,0027
2009 0,0333 0,1914 10,2215 0,5167 0,4518 0,2355 0,0625 0,3173 0,0381 0,0107 0,0035 0,0017
2010 0,0275 0,1537 0,2503  0,5127 0,3820 0,3622 0,0336  0,2551 0,0418 0,0064 0,0040 0,0011
2011 0,0320 0,1213 0,3228  0,4694 0,2386 10,4320 0,0472  0,2139 0,0493 10,0048 0,0042 0,0014
2012 0,0314 0,1043 0,4759  0,4351 0,2033 00,3527 0,0550 0,1793 0,0316 0,0015 0,0047 0,0037
2013 0,0300 0,0819 0,4013  0,3875 0,1426 10,3169 0,0620  0,1307 0,0152 0,0081 0,0055 0,0055

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del ITC.

Puede observarse que a pesar de que Estados Unidos fue el principal comprador del

producto argentino en 2013, la participacion de mercado fue del 3%. Aunque pequefia, la

misma se mantiene relativamente estable desde el afio 2006.

En el caso de Brasil la situacion es similar, ya que si bien sus compras representaron

alrededor del 38% de las exportaciones de aceite de oliva virgen argentino, su participacién
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es del 8%. Se observa ademads una pérdida de participacidon en el periodo considerado,

alcanzandose el maximo en el afio 2007.

Los otros paises limitrofes, Chile, Uruguay, Bolivia y Paraguay, si bien importan volimenes
mucho menores, la participacion es considerable. En los afios analizados, Uruguay es el que
presenta una mayor PM, con un maximo de 55% en 2006. Fue superado por Chile en 2012 y
2013 con 48% y 40%. Por otra parte en Bolivia el maximo fue en 2011 con 43%. Respecto a
Paraguay, presenta un aumento en el indicador hasta el afio 2008, con un maximo de casi

46%, y luego una disminucién hasta la actualidad llegando a un 14%.

De los restantes destinos, en términos de PM se destaca Ecuador, con una participacion que
alcanzé el 36% en 2008, aunque las mismas representaron menos del 1% de las

exportaciones argentinas del producto.

En el Grafico N2 1 se contrastan las Cuotas de Mercado que Argentina tiene en los destinos
seleccionados y la Relevancia de Mercado para los principales destinos, Estados Unidos y

Brasil y los mercados secundarios de Chile y Uruguay.

Grafico N2 1: Relevancia y Cuota de mercado del aceite de oliva argentino en Estados Unidos,

Brasil, Uruguay y Chile (Afios 2002 a 2013).
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Uruguay Chile
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del ITC

Graficamente se observa con claridad lo mencionado con anterioridad. La RM del mercado
norteamericano es relativamente estable durante todo el periodo bajo consideracion
mientras que se gana participacidn hasta el afio 2007 y a partir de alli se mantiene en valores
que superan el 30% con excepciéon del afio 2010. En el caso de Brasil, se observa que en el
afio 2010 se destind poco mas del 50% de las exportaciones de aceite de oliva argentino a
ese pais, mientras que en los siguientes afios fue descendiendo hasta alcanzar el 38% en
2013. En lo referente a la cuota que la Argentina posee en el mercado brasilero se observa

un crecimiento hasta el afo 2007 y un descenso continuo de la misma en lo sucesivo.

Tanto Uruguay como Chile no son mercados con altos valores de RM, sin embargo, la cuota
que la Argentina posee en dichos destinos es significativa aunque no estable. En el caso de
Uruguay se supero el 55% en el afio 2006 mientras que en Chile se participd en casi un 48%

en 2012.

En cuanto a la dindamica de los mercados abastecidos por la Argentina, los resultados del
indicador de participacion sectorial (PS) pueden observarse en la Tabla N2 5. Para el calculo
del mismo, dada la baja participacién del aceite de oliva virgen en el total importado, por
tratarse de un bien “especiality”, se toman los datos de las importaciones totales del sector
productivo al que pertenece (Grupo 15- Grasas y aceites animales o vegetales; grasas

alimenticias, ceras).
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Tabla N2 5: Indicador de Participacion Sectorial (Afios 2002 a 2013).

Ao Estados Brasil Chile  Uruguay Paraguay Bolivia Colombia Ecuador Venezuela México Canadd China
Unidos

2002 0,1827 0,1103 0,0189 0,0569  0,0362 0,0119 0,0121 0,0199 0,1108

2003 0,1980 0,1206 0,0157 0,0435  0,0431 0,0264 0,0125 0,0240 0,1106

2004 0,1991 0,1643 0,0151 0,0541  0,0544 0,0482 0,0135 0,0331 0,1172

2005  0,2182 10,1923 0,0194 0,0797  0,0572 0,0565  0,0160 0,0172 0,0225 0,0371 0,1350 0,0016
2006  0,2384 02136 0,0195 0,0953  0,0626 0,0606  0,0307 0,0196 0,0313 0,0456 0,1590 0,0037
2007  0,2148 10,2142 0,0144 0,0800  0,0585 0,0564  0,0186 0,0181 0,0296 0,0439 0,1522 0,0039
2008  0,1627 0,2064 0,0087 0,0587  0,0514 0,0429  0,0147 0,0119 0,0298 0,0296 0,1213 0,0037
2009 0,1518 0,2257 0,0072 0,0508  0,0562 0,0494  0,0183 0,0113 0,0287 10,0265 0,1009 0,0045
2010  0,1567 0,2457 0,0081 0,0478  0,0601 0,1011  0,0169 0,0129 0,0236 0,0271 0,0961 0,0072
2011 0,1203 10,2251 0,0054 0,0414  0,0709 0,1057  0,0146 0,0106 0,0162 0,0235 0,1067 0,0102
2012 0,1077 10,2345 0,0036 0,0382  0,0705 0,0608  0,0191 0,0114 0,0140 0,0218 0,1100 0,0115
2013 0,1216 10,2839 0,0041 0,0371  0,1225 10,0726  0,0273 0,0171 0,0199 0,0269 0,1173 0,0136

Fuente: Elaboracidon propia a partir de datos del ITC.

Estados Unidos se presenta como el mas dindmico hasta el 2007, pero en los afios siguientes
el indicador cae notoriamente. Brasil presenta una participacién sectorial creciente en todo

el periodo considerado, alcanzando en 2013 un poco mas del 28%.

En el caso de Canadd el indicador es relativamente estable, alrededor del 10% en los anos
bajo consideraciéon. Se destacan ademas el dinamismo alcanzado por el mercado urugayo en
2006 del 9,53% y el de Paraguay en 2013 del 12,25%. Respecto de los demads destinos se

presentan bajos niveles de participacién sectorial con un dinamismo fluctuante.

En el Grafico N2 2 se representan las exportaciones de aceite de oliva virgen argentino en
miles de dodlares durante el periodo bajo estudio. Puede observarse para el primer tramo

(2001-2004) un leve crecimiento. Luego, en el periodo siguiente (2005-2009), se da el mayor
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aumento de las exportaciones, y finalmente en el ultimo (2009-2013) mayor inestabilidad de

un ano a otro.

Grafico N2 2: Exportaciones argentinas totales de aceite de oliva virgen en miles de délares (Afos

2002 a 2013).
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Fuente: Elaboracidon propia a partir de datos del ITC.

En el Grafico N2 3 se presenta la cuota del aceite de oliva en el mercado mundial. Al igual
que en el grafico anterior se observa un comportamiento factible de dividir en los tres
subperiodos considerados. Resulta interesante observar en paralelo la evolucién de ambas
series. El gran salto se presenta en el aino 2005, momento en el cual la Argentina supera el

1% de cuota de mercado que se reciente tras la crisis internacional del 2008.

Grafico N2 3: Cuota del aceite de oliva argentino en el mercado mundial (Afios 2002 a 2013).
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del ITC.
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Dado el comportamiento diferenciado en los tres subperiodos identificados, se hace un
analisis particular de cada uno. En los graficos N2 4(a), 4(b) y 4(c) se exponen las matrices de
competitividad del aceite de oliva virgen argentino teniendo en cuenta la evolucién de los
indicadores de participacién de mercado y dinamismo. Se recuerda que se trabaja con los
datos originales transformados en tasas de cambio (crecimiento/ decrecimiento) con el

objeto de dinamizar un instrumento de estdtica comparativa.

En el primer tramo (2001-2004), de menor volumen de exportaciones argentinas, puede
observarse que tanto la variacion de la participacion de mercado argentina como el
dinamismo fueron superiores a las medias mundiales en Brasil, Canadd y México. En los
casos de Estados Unidos, Ecuador, Paraguay y Bolivia, si bien también presentaron un fuerte
dinamismo, la variacién de la participacion argentina fue menor a la media mundial, siendo
de esta forma oportunidades perdidas. Chile y Uruguay se presentan como paises con

variacion en la participacidon argentina superior a la media pero poco dindmicos.

Grafico N2 4(a): Matriz de competitividad (Subperiodo 2001-2004)
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de datos del ITC.

En la segunda matriz, que comprende el periodo 2005-2009, se incluyen Venezuela y China,

excluidas de la anterior por no existir en uno o mas de los anos considerados
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comercializacion proveniente de Argentina. Ademas, se excluye a Colombia por presentar
una variacion de participacion de mercado excesiva que distorsiona la representacién

grafica.

Puede observarse que Venezuela supera a México tanto en términos de participacion en el
mercado de dicho pais por parte de la Argentina como de dinamismo, ambos superiores a la
media mundial. China se incorpora como el de mayor participacién sectorial pero con la mas

baja participacién de mercado.

En los casos de Bolivia y Paraguay, la Argentina muestra un mejor desempefio exportador,
incrementando la participacién en esos mercados, aunque respecto del primero de ellos se
observa una fuerte pérdida de dinamismo a pesar de mantenerse por encima del promedio
mundial. Si bien Brasil continda dindmico, Argentina baja su participaciéon por debajo de la

media mundial.

Respecto de Chile, se presenta nuevamente como un mercado estdtico y con pérdida de la
participacién argentina. Por ultimo se pierde participacion en Canadd y Uruguay, situdndose

por debajo de la media mundial.

Grafico N2 4(b): Matriz de competitividad (Subperiodo 2005-2009).
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del ITC.
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En el ultimo periodo considerado, 2010-2013, el escenario es completamente diferente.
Resulta importante destacar la considerable variacidn de la participacion en el mercado por
parte de China, que continlda siendo uno de los mds dindmicos. También puede observarse
un aumento en la participacién de mercado en Canada, que también mejord su dinamismo

respecto al periodo anterior.

Colombia y México contintian dindmicos pero la Argentina pierde participacion de mercado,
a pesar de que se mantienen por encima de la media. Paraguay también se mantiene
dinamico pero la participacidon argentina desciende por debajo del promedio. En Venezuela
la participacién de la Argentina baja cuantiosamente con un dinamismo de las compras de

este pais casi igual a la media mundial.

Con respecto a Estados Unidos, es un mercado que pierde dinamismo en el cual la Argentina
gana participacién superando la media. Chile contintda estatico al igual que en el periodo
anterior pero se gana cuota de mercado. Bolivia y Uruguay presentan tanto en dindmica
como en participacién valores inferiores a la media mundial. Por ultimo, Brasil y Ecuador se

mantienen en una situacion similar al periodo anterior, siendo dindmicos pero con baja

participacion.

Grafico N2 4(c): Matriz de competitividad (Subperiodo 2010-2013)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del ITC.
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La matriz muestra problemas de competitividad del sector en los mercados mas dinamicos,
con excepcion de China en el dltimo subperiodo. Presenta mejoras en algunos de los
mercados secundarios como Canada y Chile, aunque en este ultimo caso, es un mercado

estatico.

Se observa que existen fluctuaciones en la participacién argentina en los destinos
seleccionados en los tres subperiodos analizados lo que evidencia que la Argentina dirige sus
ventas internacionales respondiendo a impulsos y demuestra la inexistencia de una

estrategia comercial bien definida.
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CAPITULO 5: DESEMPENO COMPETITIVO

Con el propédsito de evaluar el desempefio competitivo argentino se aplica la técnica de
Cuota de Mercado Constante de la version de Ahmadi-Esfahani (2006). Dado que se evalla

Unicamente el aceite de oliva virgen se efectian sdélo los analisis de primer y segundo nivel.

Al igual que en el capitulo anterior las series de exportaciones e importaciones para el
periodo 2001-2013 son extraidas de la base de datos International Trade Centre (ITC) y estan
expresadas en miles de délares corrientes. Luego se calcularon las medias moviles de todo el
periodo bajo consideracién y las tasas de crecimiento requeridas para el proceso de

descomposicion.

Los destinos considerados de las exportaciones argentinas de aceite de oliva son Estados
Unidos, Brasil, Chile, Uruguay, Bolivia, Paraguay, Colombia, Venezuela, Ecuador, México,
Canadd, China, Europa en su conjunto y el Resto del mundo. Se toman a todos los
exportadores de aceite como competidores de los productos argentinos y las exportaciones

mundiales como referencia para evaluar el desempefio argentino.

Al igual que en la evaluacidon del desempefio comercial, al observarse tres subperiodos
diferenciados del comportamiento de las exportaciones argentinas y la cuota de mercado

mundial, se realizaron los calculos para 2001-2004, 2005-2009 y 2010-2013.

En la Tabla N2 1 se presentan el crecimiento de las importaciones mundiales y de las
exportaciones argentinas de aceite de oliva virgen y los resultados del primer nivel de
descomposicion de la técnica de Cuota de Mercado Constante mostrandose los efectos

escala, competitivo y de segundo orden.

Se observa un comportamiento similar entre el crecimiento de las importaciones mundiales
y el de las exportaciones argentinas. Se refleja en el primer subperiodo (2001-2004) el mayor
incremento de la demanda internacional y consecuentemente de las exportaciones
argentinas, un crecimiento menor en el siguiente subperiodo (2005-2009) y aiin menor en el

dltimo (2010-2013).
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Tabla N2 1: Crecimiento de las importaciones mundiales y exportaciones argentinas de aceite de
oliva virgen y resultados del primer nivel de descomposicion de la técnica de Cuota de Mercado

Constante (Subperiodos 2001-2004, 2005-2009 y 2010-2013).

Descomposicion
Crecimiento Crecimiento
Importaciones Exportaciones
Mundiales Argentinas Efecto Efecto Efecto de
Escala Competitivo Segundo Orden
2001-2004 0,627 2,189 0,572 1,035 0,582
2005-2009 0,212 0,926 0,941 -0,044 0,029
2010-2013 0,185 0,176 0,413 -0,103 -0,134

Fuente: Calculos propios a partir de datos del ITC.

Durante el primer subperiodo 2001-2004, de mayor crecimiento de las exportaciones
argentinas, el incremento en las mismas (218,9%) se explica principalmente por el efecto
competitivo de 103,5%. Ello implica una ganancia de competitividad de los productores
argentinos quienes desplazaron a los competidores en los mercados de destino. Ademas, esa
ganancia de competitividad se logré en mercados dindmicos (58,2% del efecto de segundo
orden). Explicados fundamentalmente por dirigirse al mercado brasilero (53,1%) y en menor
medida al mercado norteamericano (21,7%) que durante el subperiodo se comportaron
como los mas dinamicos. Estos destinos aportan casi el 50% del 57,2% total del efecto escala
(Tabla N2 2), es decir que si la Argentina hubiese mantenido su cuota de mercado en los
destinos considerados las exportaciones hubieran crecido en ese porcentaje por el propio
impulso de la demanda, importe similar al incremento de las importaciones mundiales en el

mismo subperiodo que alcanzaron el 62,7%.
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Tabla N2 2: Resultados del primer nivel de descomposicién de la técnica de Cuota de Mercado

Contante para cada destino considerado (Subperiodo 2001-2004).

Destinos 2001-2004
SE CE SOE
Estados Unidos 0,275 0,217 0,133
Brasil 0,223 0,531 0,326
Europa 0,032 0,120 0,075
Chile 0,013 0,080 0,018
Uruguay 0,006 0,057 0,009
Canada 0,000 0,005 0,003
México 0,001 0,003 0,005
Bolivia 0,001 -0,002 0,000
Paraguay 0,006 -0,001 -0,001
Ecuador 0,014 0,005 0,004
Resto 0,003 0,019 0,012
Total 0,572 1,035 0,582

Fuente: Calculos propios a partir de datos del ITC.

En los siguientes subperiodos, a diferencia del anterior, predomina el efecto escala. En el
subperiodo 2005-2009, las exportaciones argentinas hubieran crecido un 94,1% de haberse
mantenido las cuotas de mercado. Ello estda dado fundamentalmente por el mercado
brasilero que aporta un 72% del efecto escala total, creciendo un 50% respecto del
subperiodo 2001-2004. Si bien la participacidén argentina en las importaciones brasileras de
aceite de oliva al inicio del subperiodo es menor a la del anterior (36,3% y 24,8%
respectivamente), la variacion experimentada por las importaciones brasileras supera el
290%. En el caso de Estados Unidos el efecto escala disminuye del 27,5% al 16,1%. Se
observa una pérdida de competitividad del 4,4% lo que significa que los productores
argentinos fueron desplazados por otros competidores, pero con ganancias de cuotas en
mercados dinamicos dado por el efecto cruzado positivo (2,9%). La pérdida de
competitividad puede ser explicada por la pérdida de la posicién anormal que tenia el pais
en Europa (-21,2%) y en menor medida por la reduccion de la cuota en el mercado brasilero.
El aporte al efecto de segundo orden positivo lo da el mercado norteamericano con el 4,7%

(Tabla N2 3).
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Tabla N2 3: Resultados del primer nivel de descomposicién de la técnica de Cuota de Mercado

Contante para cada destino considerado (Subperiodo 2005-2009).

Destinos 2005-2009
SE CE SOE
Estados Unidos 0,161 0,128 0,047
Brasil 0,720 -0,007 -0,021
Europa 0,023 -0,212 -0,021
Chile -0,007 0,009 -0,003
Uruguay 0,019 0,003 0,002
Canadd 0,003 0,001 0,001
México 0,000 0,008 0,002
Bolivia 0,001 0,001 0,001
Paraguay 0,004 0,003 0,004
Colombia 0,000 0,005 0,005
Ecuador 0,006 0,002 0,001
Venezuela 0,004 0,005 0,008
China 0,005 0,000 -0,002
Resto 0,002 0,011 0,005
Total 0,941 -0,044 0,029

Fuente: Calculos propios a partir de datos del ITC.

En el dltimo subperiodo bajo estudio, 2010-2013, el efecto escala predomina aunque se
reduce en comparacidon con el subperiodo anterior como consecuencia de la crisis
internacional. Este efecto explica un 41,3% el crecimiento de las exportaciones argentinas,
dado nuevamente por el mercado brasilero (32,8%) que tuvo para la Argentina una
relevancia inicial de mas del 50% y un incremento de las importaciones mundiales del
producto bajo estudio del 64,1%. Ademas se profundiza la pérdida de competitividad que
llega al -10,3%, explicada por el mercado brasilero (-23,9%), dado que la cuota de mercado
argentina se reduce en un 46,7%. Esta situacion también se observa en el efecto de segundo
orden negativo que refleja las pérdidas de cuota en el mercado brasilero y en el caso de

Estados Unidos por la baja de su dinamismo en ese subperiodo (Tabla N24).
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Tabla N2 4: Resultados del primer nivel de descomposicién de la técnica de Cuota de Mercado

Contante para cada destino considerado (Subperiodo 2010-2013).

Destinos 2010-2013
SE CE SOE
Estados Unidos 0,045 0,034 0,004
Brasil 0,328 -0,239 -0,153
Europa 0,001 0,106 0,014
Chile -0,002 0,009 -0,001
Uruguay 0,008 -0,008 -0,002
Canadd 0,003 0,003 0,001
México 0,001 0,001 0,000
Bolivia 0,003 0,000 0,000
Paraguay 0,013 -0,005 -0,008
Colombia 0,004 0,004 0,004
Ecuador 0,002 -0,003 -0,001
Venezuela 0,003 -0,006 -0,002
China 0,001 0,007 0,012
Resto 0,002 -0,007 -0,001
Total 0,413 -0,103 -0,134

Fuente: Calculos propios a partir de datos del ITC.

En la Tabla N2 5 se presenta el segundo nivel de descomposicidn que permite reforzar el

analisis anterior.

Tabla N2 5: Resultados del segundo nivel de descomposicién de la técnica de Cuota de Mercado

Constante (Subperiodos 2001-2004, 2005-2009 y 2010-2013).

Efecto Escala Efecto Competitivo
ECA EM Total ECA EM Total
2001-2004 0,627 -0,055 0,572 0,960 0,074 1,035
2005-2009 0,212 0,729 0,941 0,590 -0,633 -0,044
2010-2013 0,185 0,228 0,413 -0,008 -0,095 -0,103

Fuente: Calculos propios a partir de datos del ITC.
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El efecto crecimiento agregado (ECA) es el crecimiento medio de las importaciones de los
mercados abastecidos y el efecto mercado (EM) es el crecimiento extra obtenido a partir de
la estructura de las exportaciones que le da mads peso a las exportaciones con destino en los

mercados mas dindmicos.

Puede observarse durante el primer subperiodo analizado (2001-2004) la preponderancia
del efecto crecimiento agregado tanto del efecto escala como del efecto competitivo, por lo
qgue la expansidn de las exportaciones argentinas es producto del crecimiento del mercado

internacional.

En términos de crecimiento agregado del efecto escala el comportamiento de los mercados
de Estados Unidos, Brasil y Europa es similar al mundial (62,7%). Respecto de la estructura
de mercado, la misma fue favorable en términos competitivos pero no en términos de
escala, ya que este ultimo es negativo. Por lo tanto resultd competitivo comercializar con
Brasil que muestra un CME del 18,3% siendo el segundo mercado mas dindmico del
subperiodo. En el caso de Estados Unidos, el mercado mas dinamico, la cuota argentina fue

baja por lo que se observa un CME del -21,3% (Tabla N° 6).

Tabla N2 6: Segundo nivel de descomposicion de la técnica de Cuota de Mercado Constante para

cada destino considerado (Subperiodo 2001-2004).

2001-2004
Destinos SE CE
SAGE SME CAGE CME
Estados Unidos 0,614 -0,006 0,485 -0,213
Brasil 0,613 -0,005 1,463 0,183
Europa 0,627 0,000 2,352 0,071
Chile 0,219 -0,024 1,368 0,024
Uruguay 0,149 -0,019 1,440 0,019
Canada 0,538 0,000 6,477 0,004
México 1,498 0,000 9,008 0,003
Bolivia 0,198 -0,001 -0,881 -0,005
Paraguay 0,443 -0,002 -0,110 -0,013
Ecuador 0,709 0,002 0,255 -0,014
Resto 0,621 0,000 4,662 0,015
Total 0,627 -0,055 0,960 0,074

Fuente: Calculos propios a partir de datos del ITC.
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En lo que respecta al segundo subperiodo (2005-2009) es sumamente relevante el efecto
escala, favorable en términos de crecimiento agregado y fundamentalmente en términos de
mercado. Ello se explica por el fuerte crecimiento medio de las exportaciones del mercado
brasilero y su relevancia para las exportaciones argentinas de aceite de oliva virgen. Si bien
se observa el mayor efecto de crecimiento medio en el mercado chino, la relevancia de ese
mercado para la Argentina no supera el 1%. El efecto escala neto fue un aporte del 72,9% al
crecimiento de las exportaciones argentinas, dadas principalmente por dirigir las
exportaciones al mercado brasilero (66,8%). El efecto competitivo global muestra un pérdida
del 4,40%. El efecto agregado es positivo (59%), mientras que el efecto mercado es negativo
(-63,3%) como consecuencia de las exportaciones dirigidas a Europa (-35%) y en segundo

término a los mercados brasilero (-15,3%) y de Estados Unidos (-13%) (Tabla N2 7).

Tabla N2 7: Segundo nivel de descomposicion de la técnica de Cuota de Mercado Constante para

cada destino considerado (Subperiodo 2005-2009).

2005-2009
Destinos SE CE
SAGE SME CAGE CME
Estados Unidos 0,369 0,069 0,293 -0,130
Brasil 2,908 0,668 -0,029 -0,153
Europa 0,099 -0,026 -0,910 -0,350
Chile -0,288 -0,012 0,364 -0,006
Uruguay 0,663 0,013 0,103 -0,014
Canada 0,401 0,001 0,196 -0,003
México 0,201 0,000 5,045 0,007
Bolivia 1,469 0,001 1,663 0,000
Paraguay 1,195 0,003 0,978 0,001
Colombia 1,010 0,000 167,125 0,005
Ecuador 0,683 0,004 0,210 -0,003
Venezuela 1,639 0,003 2,082 0,004
China 6,029 0,005 -0,437 -0,001
Resto 0,447 0,001 1,941 0,007
Total 0,212 0,729 0,590 -0,633

Fuente: Calculos propios a partir de datos del ITC.
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Por ultimo, en el tercer subperiodo (2010-2013), se reduce el efecto escala tanto en
términos agregados como de estructura. Lo primero se debe a que el crecimiento medio de
las importaciones fue menor al del periodo anterior en la mayoria de los destinos excepto en
Europa, Chile, México y Paraguay. En términos de escala de mercado dirigir el producto al
mercado norteamericano muestra un efecto negativo y se observa una reduccién de este

efecto en el mercado brasilero respecto del subperiodo anterior.

Se observa ademas que se incrementa la pérdida de competitividad alcanzando el -10,3%
global. Ello se debe fundamentalmente a que el mercado brasilero presenta una importante
pérdida (-46.7% agregado y -23,5% de estructura) y la elevada ponderacién en ese destino,

que al inicio del subperiodo representé mas del 50% de las exportaciones argentinas.

Tabla N2 8: Segundo nivel de descomposicion de la técnica de Cuota de Mercado Constante para

cada destino considerado (Subperiodo 2010-2013).

2010-2013
Destinos SE CE
SAGE SME CAGE CME
Estados Unidos 0,123 -0,023 0,092 0,037
Brasil 0,641 0,233 -0,467 -0,235
Europa 0,132 -0,001 9,763 0,106
Chile -0,147 -0,005 0,603 0,009
Uruguay 0,238 0,002 -0,244 -0,008
Canada 0,350 0,001 0,373 0,003
México 0,325 0,001 0,253 0,001
Bolivia 0,757 0,002 -0,125 0,000
Paraguay 1,847 0,012 -0,627 -0,004
Colombia 0,847 0,003 0,844 0,004
Ecuador 0,194 0,000 -0,275 -0,003
Venezuela 0,266 0,001 -0,637 -0,006
China 1,704 0,001 11,648 0,007
Resto 0,176 0,000 -0,626 -0,007
Total 0,185 0,228 -0,008 -0,095

Fuente: Calculos propios a partir de datos del ITC.
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Durante el primer subperiodo, 2001-2004, los resultados del primer nivel de descomposicidn
muestran claramente la preponderancia del efecto competitivo. Sin embargo a partir del
segundo nivel de descomposicidon surge que ambos efectos, escala y competitivo, son
explicados mayormente por el efecto crecimiento agregado, es decir que responden
principalmente al crecimiento internacional de la demanda y no a la estructura de

exportaciones argentinas.

Si bien los principales destinos de las exportaciones argentinas de aceite de oliva se
comportaron como los mds dinamicos durante el periodo bajo estudio, primero Estados
Unidos hasta el afio 2007 y a partir de ese afo Brasil, aprovechando la Argentina tal
situacion, durante los afios 2005 y 2006 se ha exportado el producto al mercado europeo,
por lo que la desventaja competitiva existente se evidencia con un efecto mercado

competitivo negativo del 35%.

En el ultimo subperiodo analizado las exportaciones se dirigen fundamentalmente a Brasil
casi duplicando la participacién aunque con una pérdida de competitividad cercana al 24%. A
pesar de la pérdida de competitividad global, finalmente Estados Unidos muestra un efecto
competitivo positivo (3,4%) aunque con un costo de oportunidad del 21,3% y 13% en los

subperiodos anteriores respectivamente.

Respecto de los restantes destinos, sobre todo en los casos de Bolivia, Uruguay, Paraguay y
Ecuador, el aceite de oliva argentino posee una importante cuota de mercado pero no
relevancia, por lo que, a pesar de reflejarse valores positivos del efecto competitivo los

mismos no tienen alta incidencia en el resultado final.

Del andlisis del desempefio competitivo se refleja que si bien la Argentina busca ubicarse
entre los principales productores de aceite de oliva a nivel internacional la competitividad
gue se observa responde mayormente al crecimiento del mercado mundial y no tanto a su
estructura de exportaciones, lo que manifiesta la carencia de una estrategia comercial bien
definida. AUn en los destinos mas cercanos geograficamente y en aquellos con los cuales
existen acuerdos de preferencias arancelarias la Argentina no logra posicionarse como el
primer exportador del producto, ya que por ser el aceite de oliva un bien “especiality”
existen otros factores ademds del precio que inciden en la eleccién por parte de los
consumidores, tales como tradicién, calidad y otros elementos que por ser subjetivos

carecen de mensurabilidad y por lo tanto no fueron incorporados en la técnica utilizada.
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CONCLUSIONES

La actividad olivicola tiene sus origenes en la Cuenca del Mediterraneo donde actualmente
perduran los principales productores y consumidores. FAO revela una tendencia creciente en
las hectareas cosechadas mundiales y estimo para el afio 2013 que las mismas superaron los

10 millones, de las cuales poco menos del 50% fueron europeas, principalmente de Espaiia.

De acuerdo a datos suministrados por el COI, durante el periodo analizado (2001-2013) hubo
un crecimiento del consumo mundial de aceite de oliva. En la campafia 2013/14 el consumo
europeo fue de 57% respecto del total mundial, fundamentalmente proveniente de Italia y
Espana. El tercer consumidor a nivel internacional fue Estados Unidos, con alrededor del
10%, y por su pequeia e incipiente produccion de aceite de oliva, el mercado
norteamericano es el principal importador, seguido aunque en menor medida por Brasil,
Italia, Japon y Canada. En general el aceite de oliva importado por estos mercados es de

origen mediterraneo, proveniente de Espaia, Italia, Tunez, Turquia y Grecia.

En lo relativo a la produccidn, en la campafia 2013/14, casi un 76% de la producciéon mundial
fue de origen Europeo, liderada por Espaia y seguida por Italia. A su vez, estos mercados son

los principales exportadores mundiales.

Respecto de la Argentina, el sector busca ubicarse como uno de los principales productores
mundiales en un contexto de crecimiento de la demanda internacional. Dado que el
consumo interno no es significativo la produccidn se destina en su mayoria a exportacion. El
pais se ubica como el principal productor dentro del Continente Americano, encontrandose
plantaciones en las provincias de La Rioja, Catamarca, San Juan, Mendoza, San Luis, Cérdoba,
Buenos Aires y Rio Negro. Siguiendo la tendencia mundial ha presentado niveles de
produccién crecientes, y si bien en la campaia 2013/14 representd sélo el 1% de la
produccién mundial, se ubicd en el décimo puesto del ranking internacional junto con

Jordania.

La estrategia comercial argentina se centra en el aceite de oliva virgen. Los principales
destinos de exportacion son los mercados de Brasil y Estados Unidos, accediendo al primero
sin aranceles por ser miembro del Mercosur y al segundo con un arancel equivalente ad
valoren del 1,11% por aplicacion de la tarifa de nacion mas favorecida (NMF). Otros

mercados con los que comercializa aunque con volimenes considerablemente menores son
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Uruguay, Chile, Paraguay, Bolivia, Colombia, Venezuela, Ecuador, Canada, México y China,
todos también con bajos niveles de proteccidon a las importaciones, destacandose los dos
primeros entre los mercados secundarios del aceite de oliva argentino. También se han
registrado ventas esporadicas a Espafa e Italia, principales competidores, en campaias
puntuales en las cuales el sector olivarero europeo ha sufrido problemas ocasionados

fundamentalmente por factores climaticos.

Dentro del Continente Americano también existen plantaciones olivicolas en Chile, Perq,
Estados Unidos, México, El Salvador, Uruguay y Brasil. Estados Unidos posee una pequeiia
produccién local de aceite de oliva fundamentalmente en el estado de California. Estas
plantaciones del afo 2000 al 2010 aumentaron de 200 a 20.000 hectareas. Los productores
locales realizan importantes esfuerzos para difundir su aceite mediante participacion en
festivales, shows, degustaciones y participaciones en concursos y ferias. En el caso de Brasil,
el pais tiene algunos emprendimientos situados principalmente en Rio Grande do Sul, a
pesar de que los mismos se encuentran en etapa de implementacién cuentan con un fuerte
apoyo gubernamental, ademds ha manifestado su voluntad de reducir las importaciones del

aceite de oliva en un 30% en el 2017.

Se destaca el progresivo crecimiento que ha experimentado el sector oleicola chileno
durante todo el periodo considerado, tanto en términos de superficie como de produccién y
exportaciones. Por su parte, Uruguay posee actualmente unas 10.000 hectareas dedicadas a
la olivicultura siendo el segundo rubro fruticola mas importante de ese pais. Desde el afio
2009 existe un incremento de las exportaciones uruguayas de aceite de oliva y en ambos
mercados se presentan como principales destinos Estados Unidos y Brasil, lo que los
convierte en competidores actuales pero fundamentalmente potenciales de la Argentina.
Por otro lado, ambos paises fueron identificados como los mercados secundarios mas
relevantes del aceite de oliva argentino, sin embargo muestran reducciones en los valores
importados, en el caso de Chile en el 2013 y Uruguay desde el 2011 y es esperable que

disminuyan paulatinamente sus compras a medida que crezcan sus producciones locales.

Lo mencionado con anterioridad muestra la necesidad de la Argentina de consolidarse en los
mercados de Brasil y Estados Unidos, ya que las mismas se ven amenazadas por las
campanas de difusion de sus propias producciones y frente a la presencia de intercambios

comerciales crecientes con Chile y Uruguay. Para lograrlo se requiere de acciones concretas
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tendientes a difundir la calidad del aceite de oliva argentino y lograr que los consumidores
perciban el producto como un sustituto directo de los aceites de oliva mediterraneos y no
como uno de menor calidad y precio, ademas de asegurar los protocolos de acuerdo a los
requerimientos de los mercados de destino relativos a denominacién de origen, certificados
de calidad y productos organicos. De lo contrario, el producto argentino serd rapidamente
reemplazado por los elaborados localmente o bien por los provenientes de los mercados

vecinos.

Respecto de las ventas dirigidas a Chile y Uruguay, ante la posibilidad de ser reemplazadas
por sus producciones locales, es necesario analizar los potenciales destinos mas
convenientes para redireccionar las mismas. Posiblemente esta situacidn ya esta siendo
percibida por el sector, lo que podria justificar el aumento observado de las exportaciones
argentinas a los restantes mercados secundarios, Canada desde el aifio 2009, Colombia y
China desde el 2010, Paraguay y Ecuador desde el 2011 y México, Bolivia y Venezuela el

ultimo afio.

En lo referente a los precios de exportacion, el pais es tomador de precios dado que el precio
internacional del aceite de oliva esta determinado por lo que sucede en Europa y
fundamentalmente en Espafia. Del estudio de estacionalidad se observan precios mas altos
en los meses de enero y febrero y de la comparacién de los precios FOB Argentina con los
pagados por los principales destinos, surge que Brasil paga precios superiores al promedio

mientras que Estados Unidos en general lo hace por debajo (Locatelli, Viego y Picardi, 2015).

Del resultado del calculo de los indicadores surge que en términos de estructura la
contribucién del aceite de oliva virgen respecto del total de exportaciones argentinas de
grasas y aceites vegetales es baja debido a la relevancia que el complejo soja tiene en el pais,
y que en el afio 2013 representd casi un 80%. Por otro lado, el indicador de ventajas
comparativas reveladas respecto de Europa y el mundo muestra desventajas comparativas
aungue como el indicador es creciente puede inferirse que en un futuro se supere la unidad

y finalmente de revelen las mismas.

En términos de relevancia se refleja la dependencia que existe respecto de los mercados de
Estados Unidos y Brasil que en conjunto durante todo el periodo considerado representan
alrededor del 80% de las exportaciones argentinas de aceite de oliva virgen. Sin embargo la

cuota que se posee en esos paises es pequefia. En el primer caso se mantiene relativamente
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estable alrededor del 3%, mientras que en el mercado brasilero la misma crece en el primer
subperiodo, luego alcanza el maximo en 2007 del 24,03% y finalmente desciende afio a afio
hasta llegar al 8% inicial en 2013. Respecto de los mercados secundarios, si bien no son
relevantes en términos de lo que representan sobre el total de exportaciones argentinas,
merecen ser destacadas la cuotas que la Argentina posee en Chile, Uruguay, Paraguay vy
Bolivia, aunque con excepcién del primer mercado, los restantes muestran un descenso en el

ultimo subperiodo analizado (2009-2013).

En lo relativo a la participacién sectorial, Estados Unidos es el mercado que se comporta
como el mds dindmico hasta el afio 2007, momento en que el indicador desciende hasta
llegar a poco mas del 12% en 2013. Brasil muestra un comportamiento relativamente
estable alrededor del 20% en los dos ultimos subperiodos analizados con el maximo en el
afio 2013 del 28%. De los restantes destinos se destaca el dinamismo constante de Canada

en valores que rondan el 10% y el maximo alcanzado por Paraguay en 2013 del 12,25%.

De la confeccién de las matrices de competitividad a partir de los indicadores de
participacién de mercado y dinamismo para los tres subperiodos estudiados (2001-2004,
2005-2009 y 2010-2013) se evidencid la carencia de una estrategia comercial bien definida
dado que existen fluctuaciones de la participacién argentina en los mercados de destino. Se
observaron problemas de competitividad en los mercados mas dinamicos con excepcién de
China en el ultimo subperiodo y mejoras en algunos de los mercados secundarios como

Canada.

Del andlisis de desempefio competitivo a través de la técnica de Cuota de Mercado
Constante se observd que el primer subperiodo fue el de mayor incremento de la demanda
internacional y de las exportaciones argentinas, presentdndose un crecimiento menor en los

restantes subperiodos.

Del primer nivel de descomposicién se observa que para el subperiodo 2001-2004 fue
predominante el efecto competitivo, es decir que los productores argentinos desplazaron a
los competidores en los mercados de destino y esas ganancias de competitividad se
produjeron en los mercados mas dindmicos (Brasil y Estados Unidos). Por otro lado, el efecto

escala muestra un valor similar al incremento de las importaciones mundiales.

85



En los siguientes subperiodos, a diferencia del anterior, el efecto predominante es el de
escala. En el 2005-2009 se refleja una pérdida de competitividad, lo que significa que los
productores argentinos fueron desplazados por otros competidores, pero con ganancias de
cuotas en mercados dindmicos. Esta merma de competitividad puede deberse a la pérdida
de la posicion que Argentina tenia en Europa y a la reduccién de la cuota de mercado de

Brasil.

En el subperiodo 2010-2013 se presenta una desaceleracién del efecto escala como
consecuencia de la crisis internacional y se agudiza la pérdida de competitividad,
fundamentalmente por la pérdida de cuota en el mercado brasilero con un efecto de
segundo orden negativo como consecuencia del mismo hecho y de la reduccion del

dinamismo del mercado norteamericano.

Del segundo nivel de descomposicion se evidencia para el primer subperiodo analizado
(2001-2004) la importancia del efecto crecimiento agregado, tanto del efecto escala como
del competitivo, reflejando que el aumento de las exportaciones argentinas es consecuencia
del crecimiento de la demanda mundial. La estructura de mercado fue favorable en términos
competitivos pero no de escala, como consecuencia de dirigir las exportaciones al mercado

brasilero que se comporté como el mas dindmico después del norteamericano.

En el segundo subperiodo (2005-2009) toma relevancia el efecto escala fundamentalmente
en términos de mercado por el fuerte crecimiento medio de las exportaciones del mercado
brasilero. Si bien el efecto competitivo global muestra una pérdida de competitividad, el
efecto agregado es positivo, mientras que el efecto mercado es negativo como consecuencia
de las exportaciones dirigidas a Europa y en segundo término a los mercados brasilero y de
Estados Unidos. A pesar de la clara desventaja argentina frente a los competidores
europeos, principalmente en los afios 2005 y 2006 se destinaron a Europa mas del 20% de
las exportaciones argentinas que dieron como resultado un efecto mercado competitivo

negativo del 35%.

En el ultimo subperiodo bajo estudio (2010-2013) se observan reducciones del efecto escala,
en términos agregados por el menor crecimiento medio de las importaciones en la mayoria
de los destinos, y en escala de mercado por dirigir el producto a Estados Unidos. Ademas se
incrementa la pérdida de competitividad global como consecuencia de dirigirse al mercado

brasilero que presenté en este lapso una elevada ponderacién para la Argentina. Sin
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embargo, en términos de competitividad fue conveniente continuar exportando al mercado
norteamericano a pesar de los costos de oportunidad que se observaron en los subperiodos

anteriores.

Si bien fueron considerados en el analisis destinos secundarios, dado que el aceite de oliva
argentino posee en los mismos una importante cuota de mercado pero no relevancia, los
valores positivos del efecto competitivo reflejados no tienen alta incidencia en el resultado

final.

De la aplicacién de la técnica de Cuota de Mercado Constante se desprende que la
competitividad observada en el desempefio argentino surge mayormente como
consecuencia del crecimiento del mercado mundial y no tanto de la estructura de
exportaciones, lo que hace suponer la falta de una estrategia comercial bien definida. A
pesar de las ventajas geograficas y arancelarias que la Argentina posee con la mayoria de los
destinos con los que comercializa, el pais no logra posicionarse como el principal exportador
del producto, posiblemente porque existen otros factores ademas del precio que inciden en
la eleccién por parte de los consumidores y que por carecer de mensurabilidad fueron

excluidos del estudio realizado.

El enfoque de competitividad de CEPAL (1999) remarca la importancia de la calidad del
entorno en el que operan las empresas individuales para lograr la misma. Frente a estos
requerimientos el sector oleicola argentino enfrenta problemas de diversos tipos, ademas de
los que son propios de la actividad por tratarse de un cultivo plurianual que depende de su
ciclo biolégico, de la interaccion ambiental y del buen manejo del olivar (densidades de

plantacion, riego, fertilizacién, tratamientos fitosanitarios, labranza y poda, entre otros).

El bajo consumo interno argentino de aceite de oliva y consecuentemente su necesario
destino al comercio exterior vuelve vulnerable al sector respecto de los cambios en el
contexto internacional. Al respecto se ha observado desde el afio 2006 una tendencia bajista
de los precios internacionales de aceite de oliva que se revierte en 2013. Por otro lado, los
principales competidores europeos poseen producciones subsidiadas y en materia
arancelaria los miembros de la Unidén Europea poseen elevadas tarifas de importacion para
los paises que no conforman el bloque como medida de proteccién a sus producciones
locales por lo que ante la desventaja existente no es recomendable destinar el producto

argentino a tales mercados. El sector argentino se enfrenta ademas a nuevos competidores,
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como son Chile y Uruguay, al mismo tiempo que al crecimiento experimentado por los
mercados mediterraneos tradicionales a través de inversiones y cambio tecnoldgico. Ante un
consumo mundial que tiende cada vez mas a la sofisticaciéon de los alimentos la Argentina
posee como ventaja su mayor diversificacion varietal que le permite fabricar mezclas de

aceites de acuerdo a las preferencias de los consumidores.

En el dmbito nacional, el principal factor condicionante de la competitividad del sector ha
sido la politica cambiaria gubernamental de los ultimos afios de apreciacidon real del peso. La
misma ha generado que los costos de produccion aumenten progresivamente, sobre todo
desde el afio 2007, mientras que los precios de exportacién lo hicieron levemente -segun
Castillo (2013) los costos unitarios crecieron un 90% en ddlares del 2007 al primer trimestre
del 2013 mientras que los precios de exportacién un 5% en el mismo periodo- lo que genera
una reduccién de la rentabilidad de los productores. Por otra parte existen restricciones al
comercio internacional que afectan al sector, sobre todo por las limitaciones a las
importaciones. La falta de mano de obra, principalmente para realizar las labores de
recoleccién de aceitunas, requiere de su pronta sustitucion por maquinarias que en su
mayoria son de origen europeo, dado que las nacionales no son aptas para todas las
regiones productoras del pais. Ello plantea ademas la necesidad de contar con fuentes de
financiamiento de largo plazo para su adquisicion, no existentes en la actualidad. Sumado a
lo anterior el productor sufre una creciente presiéon fiscal como consecuencia de las

necesidades fiscales del Estado.

Otro problema que enfrenta el sector es de infraestructura y transporte. La infraestructura
vial no es adecuada vy existe inseguridad. Ademas los costos de transporte interno son muy
elevados y tienen una alta incidencia en las zonas mas alejadas de los puertos de

exportacion y muchas veces superan el costo del flete internacional.

Para mejorar el perfil de competitividad resulta necesario el desarrollo de programas vy
politicas publicas que fomenten las aglomeraciones productivas del sector, formando un
sistema interconectado de empresas, organizaciones no gubernamentales y del sector
publico, teniendo en cuenta las caracteristicas distintivas de las regiones productoras, sus
problemas concretos y su importante contribucién econdmica y social como economias

regionales. Resulta fundamental contar con la participacién activa de todos los actores
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estratégicos de las distintas etapas de produccidn, industrializacion, exportacion y del

gobierno.
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ANEXO

Exportaciones Argentinas de Aceite de Oliva Virgen
En Miles de Délares

Afio Totales EEUU Brasil Europa Chile Uruguay Canada México Bolivia Paraguay Colombia Ecuador Venezuela China Resto
2001 3.191 1.504 1.150 0 154 201 3 0 16 60 0 99 0 0 4
2002 4.970 2.149 1.815 417 323 124 3 3 5 42 0 59 0 0 30
2003 13.583 5.065 4.944 1.823 890 349 58 21 1 75 19 89 0 45 204
2004 12.441 3.688 6.836 451 487 562 11 54 2 56 1 250 0 0 43
2005 49.308 23.282 8.454 13.951 1.045 1.179 393 47 24 137 1 299 75 25 396
2006 52.739 20.995 17.672 7.599 1.043 1.503 1.436 250 57 252 202 521 109 0 1.100
2007 59.512 28.898 22.636 2.840 866 1.430 431 403 54 320 174 580 297 138 445
2008 59.686 22.413 30.217 373 810 1.704 350 584 84 442 411 603 730 46 919
2009 59.240 25.342 27.778 1.047 678 1.490 327 149 87 396 265 515 490 99 577
2010 40.042 11.402 23.016 35 846 1.759 420 263 293 323 253 428 464 29 511
2011 68.417 32.471 26.048 3.273 997 1.783 491 73 317 304 599 371 426 268 996
2012 45.060 11.745 23.100 4.018 1.247 1.608 623 35 138 319 735 379 155 778 180
2013 71.688 33.320 21.349 9.160 838 1.433 762 649 446 445 1.030 437 283 992 544
539.877 222.274 215.015 44,987 10.224 15.125 5.308 2.531 1.524 3.171 3.690 4.630 3.029 2.420 5.949
Importaciones de Aceite de Oliva Virgen
En Miles de Délares
Afio Totales EEUU Brasil Europa Chile Uruguay Canada México Bolivia Paraguay Colombia Ecuador Venezuela China Resto
2001 1.699.010 226.376 17.899 1.287.769 2.738 1.205 31.324 7.309 122 271 1.437 368 3.834 132 118.226
2002 2.007.331 262.637 17.397 1.528.026 2.867 839 36.666 11.232 70 165 1.700 493 3.105 344 141.790
2003 2.536.091 338.099 22.522 1.923.181 2.856 781 44.396 16.743 103 245 1.601 629 2.658 1.046 181.231
2004 3.492.545 451.135 34.416 2.658.360 3.977 1.567 60.174 29.573 127 384 2.927 971 5.348 3.195 240.391
2005 4.019.755 594.647 43.137 2.911.302 5.456 2.150 77.764 27.541 167 461 2.689 1.206 6.773 8.778 337.684
2006 4.772.889 684.276 65.596 3.458.409 5.010 2.686 103.271 41.578 255 691 5.354 1.502 9.122 17.745 377.394
2007 4.726.419 704.152 96.744 3.329.968 4.922 2.874 105.065 38.235 218 762 4.551 1.639 12.442 26.761 398.086
2008 4.957.750 760.458 151.700 3.432.968 3.725 3.450 107.079 38.164 336 909 6.168 1.634 20.514 40.618 390.027
2009 4.143.816 671.491 151.373 2.688.657 2.992 2.732 86.142 30.405 390 946 5.406 1.889 11.472 43.537 446.384
2010 4.418.033 665.401 179.154 2.869.924 3.097 3.605 99.958 33.568 659 936 7.710 1.808 11.351 76.181 464.681
2011 4.829.029 707.023 225.248 3.106.378 2.612 3.940 118.868 37.114 753 1.692 9.023 1.927 6.697 131.780 475.974
2012 4.561.086 701.872 245.763 2.797.236 2.103 3.854 117.494 36.603 537 1.373 12.123 2.256 11.677 151.948 476.247
2013 5.583.758 799.366 296.707 3.493.046 3.093 3.994 133.830 48.177 1.306 3.985 14.243 3.985 17.208 171.822 592.996
51.747.512 7.566.933 1.547.656 35.485.224 45.448 33.677 1.122.031 396.242 5.043 12.820 74.932 20.307 122.201 673.887  4.641.111
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