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16.1.6.2. Introduccion a los métodos del analisis multivariante

Los métodos de andlisis multivariante se pueden distinguir segln si (Cuadras, 1991):

= Los individuos que se analizan constituyen una muestra de tamafo N de una
poblacion Q.

= Los N individuos constituyen toda la poblacion

< La poblacion € es la reunion de & subpoblaciones excluyentes, y se dispone de una
muestra de tamafio N; de cada poblacion H;

<= M¢étodos aplicables a una poblacion y a un solo grupo de variables
M Analisis de componentes principales
M Andlisis factorial

< Varias poblaciones y un solo grupo de variables
M Analisis canonico de poblaciones
M Analisis discriminante
M Andlisis multivariante de la variancia

= Una poblacion y dos grupos de variables
M Regresion maltiple
M Andlisis de correlacion candnica

= Otros métodos
M Anadlisis de coordenadas principales
M Analisis de proximidades o Multidimensional Scaling -MDS-
M Taxonomia numérica o analisis de conglomerados (Cluster Analysis)

El andlisis discriminante es una técnica que intenta resolver el problema de la
clasificacion de un individuo ® que puede pertenecer a una de diferentes poblaciones
excluyentes H, ..., Hx de manera que del individuo se conoce el valor de n variables
que se ordenan en un vector de datos x = (xi,...,x), siendo x; = xi(w), 1= 1, ...,n.

El cluster analysis intenta construir clasificaciones naturales de los elementos de un
conjunto Q basadas en la semejanza de los individuos o las clases como en la
taxonomia que se aplica en Zoologia o Botanica.

Si se dispone de un conjunto Q formado por k objetos, llamamos distancia entre los
elementos i 1 j a una medida, que indicaremos como d(i,/) que mide el grado de
semejanza entre los objetos a partir de una serie de caracteristicas.

La habitual distancia euclidiana o la distancia de Mahalanobis (Ecuacién 16.3) son
ejemplos de distancia que se pueden emplear.
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D? (o, Hi) = (x-Mi)’ - C' - (x-Mi) (16.3)
Donde C es la matriz de covariancias comun y M la matriz de esperanzas poblacionales

Las propiedades de toda distancia o disimilitud son tres:
[ La distancia entre dos elementos no ha de ser negativa.
M La distancia entre un elemento i si mismo ha de ser cero.
M La simetria, es decir, que la distancia entre i y j es la misma que entre j i y.

Si también verifica la Ecuacion 16.4, se dice que es una disimilitud ultramétrica.
d(i,j) < max{d(i,t),d(j, 1) } (16.4)

Se trata de construir una jerarquia indexada, fruto de una clasificacion aplicando
determinado algoritmo, a partir de los datos de entrada que son una matriz de distancias
entre los individuos.

La jerarquia indexada se representa graficamente por medio del llamado dendograma

(representacion geométrica de la clasificacion jerarquica, es la representacion de una
distancia ultramétrica sobre un conjunto finito).

Si Q es un conjunto finito de 7 elementos, se dice que H < P(Q) es una jerarquia de
partes de Q si verifica los dos axiomas siguientes. Estos axiomas implican, empleando
el vocabulario propio de la Biologia, que dos géneros han de ser disjuntos y que un
género esta formado por todas las especies que a €l pertenecen. Los elementos de H se
denominan clases o clusters:

@ Dados dos elementos de H o son disjuntos o uno de ellos estd contenido en el otro
(Ecuacion 16.5)

Y hh' € H, hNh € {hh, 0} (16.5)
@ Todo elemento de H es el resultado de la reunion de los elementos de H que
contiene, o no tiene ningun elemento de H. Cada clase es la reunion de las clases
comparables de nivel inferior (Ecuacion 16.6)

VheH U{W'h e Hhcheiht (16.6)

Se define un indice de la jerarquia H como una aplicacion d que a cada clase 4 li haga
corresponder un niimero real no negativo d(/4) que refleje la semejanza entre las clases.

Ha de verificar las Ecuaciones 16.7 y 16.8
d{i})) =0 VieC (16.7)

hch = dh)<dh') (16.8)
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Una jerarquia indexada esta formada por distintas particiones Cy, Ci, ... de Q a diferentes
niveles. A partir de una distancia ultramétrica u, se puede construir el conjunto de
particiones aplicando el llamado Algoritmo Fundamental de Clasificacion:

O Se inicia con la particion Co : {1}, {2},..., {n}

O En el paso r, se tendra una particion C...: hi, ho, ..., hy. Se agrupan les clases 4, A;
de manera que la u distancia ultramétrica u(/i, 4;) sea minima. A partir de estas

dos clases mas proximas, se define el indice: d( hi U hj\) = u( hi, hj\)

O Se forma la particion r, C; : Ay, ..., hi U hj,...,hp, 1 se define una distancia

'

ultramétrica u' sobre las clases de la particion segun:
u’(hk, hi U hﬂ = u(hi, ) = U—(hj, hk\
O Se repiten los pasos anteriores hasta completar toda la clasificacion llegando a la

particion Q.

En los problemas reales no es posible aplicar directamente el algoritmo anterior por el
hecho que no se dispone de una distancia ultramétrica entre los puntos de partida, por lo
cual habra que convertir la disimilitud existente en una de ultramétrica.

Se aplica el Algoritmo Fundamental, a partir de la disimilitud disponible (d) pero en el

tercer paso no es posible definir una ultramétrica sobre las clases de C. como se ha hecho
anteriormente. Hay que definir la distancia  como una funcion (Ecuacion 16.9).

S e, hi Uy ) = ®| d( ki), d By, i) | (16.9)

Dependiendo de la funcion ® escogida, la clasificacion serd una u otra. Se pueden emplear
los tres criterios siguientes (OLIVA et AL, 1994), entre otros:

® Mcétodo del minimo, debido a Johnson (1967) e intuido ya por Sneath en 1957
(Ecuacion 16.10):

Sk iuj) = min {dChi, i), d( By, iy )| (16.10

® Mcétodo del maximo, introducido per Sorensen (1948) y debido también a Johnson
en 1967 (Ecuacion 16.11):

S(kiUj) = max {d(hi, ), d[ By, iy ) | (16.11)

® Método UPGMA (Unweighted Pair Group Method Averages), muy usado, es
debido a Sokal y Michener, en 1958, y realiza una media aritmética ponderando
respecto al numero de individuos (Ecuacion 16.12):

(kiUj) = 72 - i, b + wa - d By, b (16.12)
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Sokal y Rohlf introdujeron en 1962 el coeficiente de correlacion cofenética como una
medida del grado de buena clasificacion. Consiste en calcular el coeficiente de
correlacion entre todos los pares de distancies (djj, u;j). Si el valor resultante es proximo
a cero, existe una distorsion importante entre las distancias iniciales i las que expresa la
jerarquia resultante. Si el valor del coeficiente estd cercano a la unidad, indica que hay
una buena estructura jerarquica entre los elementos analizados.

Una revision de las diferentes aplicaciones la efectiia Albano (Albano er 4/., 1981 en
Derde et Al., 1984):

M Schatzki y Vandercook intentaron detectar las adulteraciones en zumo de naranja
concentrado.

M Saxberg y su equipo intentaron distinguir el whisky mas caro del mas econdémico

por medio de métodos de andlisis discriminante lineal (LDA), del vecino mas

proximo (KNN) y del método SIMCA (Soft Independent Modeling of Class

Analogy)

Leegwater y Leegwater aplicaron el método LLM para clasificar licores

derivados de la uva.

Kwan y sus colaboradores clasificaron vinos segun su calidad con el anélisis

discriminante lineal y el métode KNN.

El equipo de Scarponi analizé muestras de tres grupos de vinos de Venecia con el

método LDA

Powers y Keith emplearon el método LDA para clasificar el café segiin sus

cualidades aromaticas a partir de estudios cromatograficos.

Smeyers -Verbeke y colaboradores emplearon el método LDA para distinguir la

leche de las vacas, las cabras y las ovejas a partir del estudio de 15 4cidos grasos.

Hartmann y Hawkes clasificaron 45 muestras de aceite de 10 regiones distintas

segun su origen a partir del analisis cromatografico de 10 parametros

Forina aplicé el método SIMCA para investigar los efectos de las estaciones

sobre los 4cidos libres de los aceites portugueses.

El equipo de Shriner aplicé el método SIMCA para estudiar los aminoacidos de

los vinos franceses.

N N N N H R N H

Por medio del analisis discriminante, se puede efectuar una clasificacion que permita
distinguir los aceites de oliva de las dos Denominaciones de Origen existentes en
Cataluna (Sarrion et Al., 1986), procedentes de la variedad Arbequina (Olea europaea
ilerdensis) a partir de la composicion de siete acidos grasos (Véase Tabla 16.VIII). El
palmitico y el palmitoleico resultaron ser los mas discriminantes.

El analisis discriminante también permite diferenciar el aceite segtn la variedad de las
aceitunas segun un estudio sobre 51 muestras de las variedades Farga, Morrut,
Sevillenc, Llumet, Aragonesa, Villalonga y Picual de la zona de Montsia (Lépez et AL,
1986).

Forina y Tiscornia (1982) aplican distintos métodos para identificar aceites italianos
seglin su procedencia (572 muestras de 9 regiones), a partir de los contenidos en acidos
grasos. Forina y Armanino (1982 ) continuaron la explotacion de los datos anteriores
con la aplicacion del modelo SIMCA para clasificar aceites de Liguria.
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Media Desviacion Media Desviacion
Garrigues Out Siurana Ou1
(%) Garrigues (%) Siurana

Acido palmitico 11,95 0,99 11,51 1,78
Acido palmitoleico 0,94 0,18 0,68 0,20
Acido estearico 2,82 0,23 2,72 0,72
Acido oleico 74,70 2,26 75,73 2,51
Acido linoleico 8,24 0,93 8,05 1,34
Acido araquidico 0,41 0,04 0,43 0,08
Acid linolénico 0,91 0,07 0,89 0,15

Tabla 16.VIIIL. Datos muestrales
acidos grasos en muestras de aceite procedentes de las dos Denominaciones de Origen catalanas

empleados por Sarrion. Fuente: Sarrion et A/ (1986).

Fortuny (1995) realiz6 un andlisis sobre muestras de aceites de las dos Denominaciones
de Origen catalanas en un trabajo preparado para el curso del Dr. Carles Capdevila en
la Universitat de Lleida bajo el titulo Tecniques de Classificacio en Analisi Multivariant
en el marco de los estudios de tercer ciclo.

En el ejemplo realizado (Figura 16.9), el método del analisis discriminante lineal (LDA)
puede distinguir bien la procedencia de los aceites del denominado training set,
obteniéndose un grado de acierto del 80%.

El métode LDA funciona asignando cada punto a la poblacion que minimiza la
distancia de Mahalanobis del punto al baricentro (centroide) de los puntos de la
poblacion. Geométricamente, cada poblacion es un hiperelipsoide de confianza.

Para poder emplear el estimador lineal, debe verificarse que las dos poblaciones tengan
una matriz de covariancias comun. Se realiza el test de hipotesis de homogeneidad
(Cuadras, 1991) con 120 individuos (r), dos poblaciones (k) y dos variables (n) y se
obtiene un valor de la variable aleatoria } de 0,56

El valor critico Chi-cuadrado con dos grados de libertad y un riesgo del 5% resulta ser
5,99 por lo cual se acepta la hipdtesis nula y se utiliza el estimador lineal.

El error de clasificacion obtenido se debe principalmente a la proximidad de las medias
y al grado de dispersion de las dos poblaciones.
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Figura 16.9. Dendograma
de las dos Denominaciones de Origen catalanas
Fuente: Fortuny (1995). Elaborado con el programa Pirr

16.1.6.3. Aplicacion del analisis multivariante a los grupos estratégicos

Con los datos contables disponibles de 23 cooperativas leridanas, una
almazara-envasadora no cooperativa y una empresa envasadora, con refineria de
aceites, se ha realizado el método del analisis de clusters con soporte informatico del
programa Minitab

Distance
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Figura 16.10. Dendograma correspondiente a la clasificacion de 23 cooperativas
leridanas (nimeros 1 a 23), una almazara-envasadora no cooperativa (numero 24)
y una refineria-envasadora (ntimero 25).
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Los datos introducidos fueron los ingresos de las empresas y 17 ratios (endeudamiento,
tesoreria, liquidez, garantia, autonomia, solvencias total y neta, distintas rentabilidades
y rotaciones y el apalancamiento financiero) correspondientes al ejercicio fiscal 1995,
encontrando que el parametro que mas peso en la clasificacion fue la facturacion, pues
las rentabilidades, rotaciones y demads ratios no ofrecen diferencias entre un tipo de
empresa y otro. En la Figura 16.10 puede verse como la envasadora (nimero 25) esta
muy distanciada de las otras firmas. Otro grupo distinto lo constituyen las cooperativas
3, 6, 11 y 14, de mayor dimension. La almazara no cooperativa (numero 24) no
consigue distinguirse de las demas almazaras.

El programa ya se ocupd de elaborar la correspondiente matriz de covariancias. Se
empled la distancia euclidea, desde cada variable hasta el centro de gravedad de cada
cluster (Figura 16.11).

Successfully retrieved ODBC data set
Data Source Name: Excel Files
Database Name: c:\Mis documentos\sasx
DBMS Name: EXCEL

DBMS Version: 05.00.0000

Cluster Analysis of Observations: Ingresos; Endeudamient; Tesoreria; Liquidez; ...

Euclidean Distance, Centroid Linkage

Amalgamation Steps

Step Number of Similarity Distance Clusters New Number of obs.

clusters level level joined cluster in new cluster
99,75 5,911 13 19 13
99,57 10,260 2 9 2
99, 54 10,967 11 14 11
99,31 16,588 13
99,29 16,882 21
99,23 18,451 18
98, 95 25,005 20
98, 86 27,293 8
98,86 27,315 17
98, 33 39,823 5
98,29 40,892 24
98,28 41,212 2
98, 39 38,491 16
97,82 52,095 6
97,59 57,524 22
97,16 67,826 7
96,87 74,829 15
95,41 109,618 11
94,85 123,193 23
93,90 145,804 10
92,99 167,492 12
90, 33 231,084 4
86,03 333,996 3
12,15 2099, 984 25
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Final Partition

Number of clusters: 1
Number of Within cluster Average distance Maximum distance

observations sum of squares from centroid from centroid
25 5569522, 940 273,927 2118,780

Figura 16.11. Proceso de obtencion del dendograma seguido por el programa Minitab 13.
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16. 2. Capacidad de negociacion de los clientes
16.2.1. Los canales de comercializacion
El aceite se comercializa por los siguientes canales:

X> Distribuidores mayoristas y minoristas (para venta al ptblico)

X> A granel, a través de otras industrias (como refinerias, envasadoras,
conserveras...)

X> Venta directa (en la almazara)

X> Autoconsumo (el propio olivicultor)

En el caso de la venta a granel, el desequilibrio de poder frente al comprador se debe a
la falta de transparencia del mercado (falta de precios de referencia), dispersion de
productores (atomizacion del sector) y a aspectos internos de las empresas como falta
de profesionalidad o elevados costes de produccion. (Garcia, 1997).

Un camino para la comercializacion a granel son las lonjas (Reus y Tortosa) a las que
acuden el mundo cooperativo, agentes comerciales libres que aglutinan ofertas (aunque
su nimero ha decrecido répidamente en los ultimos afios), envasadores, o almazaras
individuales.

En la Llotja de Reus se contratan aceites virgenes de calidad afrutrado extra o afrutado
de hasta 1,5 grados de acidez. El mercado organizado fija un precio de referencia para
el sector mayorista fruto de las operaciones que alli se cierran.

Igualmente, en la lonja de Tortosa se comercia con aceite virgen de mas de 1,5 grados y
con aceite de oliva refinado. Aln a titulo meramente anecddtico de la funcion de
fijacion de precios e informacion para el sector de las lonjas y mercados de origen,
recogemos de la prensa la cotizacion del aceite refinado en Tortosa el 17 de mayo de
1999 (420 Pta/kg), la del aceite virgen de mas de 1,5° (base 400 Pta/kg) y también la del
aceite virgen afrutado extra en Reus del 24 de mayo (480 Pta/kg).

Para el afio 2001 (campana 2001-2002), se espera que la lonja de Bellpuig incorpore la
negociacion del aceite de oliva virgen extra de la zona de Lleida, sirviendo de punto de
encuentro para las cooperativas de la Denominacion de Origen Garrigues, otras
entidades no adscritas y empresas comercializadoras de aceite, de modo que puedan
fijar semanalmente los precios de referencia del aceite a granel y del aceite envasado.

Seglin expertos entrevistados, el sistema de lonjas ha perdido importancia en los Gltimos
20 afios pues la comercializacion se realiza cada vez mas en origen (por ejemplo, los
envasadores italianos envian sus agentes a las cooperativas para pactar la
compra-venta). Dichos agentes poseen mucho poder en combinaciéon con la longitud de
la filiere y la falta de transparencia en la negociacion de precios (Briz y De Felipe,
1995)

En la lonja de Reus se cierran algunas operaciones a futuro entre particulares pero no
existe en Catalufia un mercado de futuros organizado. Esto puede ser debido a la falta
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de transparencia que existe en el mercado real del aceite (el fin Gltimo del mercado es
profundizar en la transparencia) lo cual dificulta realizar previsiones sobre la cotizacion.

Algo similar a lo que ha venido ocurriendo con el Mercado de Futuros de Citricos y
Mercaderias (FC&M) valenciano, que empezo a operar en setiembre de 1995 mediante
contratos ficticios introducidos por los creadores del mercado y al que so6lo se le han
anadido un 2% de contratos reales hasta noviembre de 1998 (Alfonso, 1999).

Vista la resistencia a participar por parte del sector citricola, se han debido buscar otros
productos derivados (futuros eléctricos) para no cerrar el mercado con el desprestigio
que supondria para la plaza financiera levantina.

En cambio en Andalucia, 21 entidades financieras y el gobierno de la Junta preparan el
mercado de futuros de aceite para 2001, con gran expectacion en el sector oleicola que
retine a mas de 800 empresas.

Igualmente, Euronext cotizard en la bolsa parisina las expectativas sobre el precio del
vino (mercado de futuros del vino) a partir de 2001.

Para la existencia de un mercado de futuros, el sector debe presentar una volatilidad de
precios (lo cual ya sucede en el aceite por motivos naturales, aunque algun experto
opina que casi ninguno de los altibajos recientes se ha debido al volumen de cosecha, y
especialmente desde la desaparicion del servicio de Intervencion) y una busqueda de
cobertura (es una herramienta de gestion y de cobertura de los riesgos que conlleva la
fluctuacioén de precios) y tener voluntad de conseguir una fijacion de precios y una
difusion de los contratos. Asi mismo, la liquidez (el volumen contratado en el mercado)
es fundamental.

Cabe destacar como modelo de referencia la creacion en la provincia de Jaén de un
sistema pool de precios en origen por parte de la Fundacion del Olivar. Semanalmente,
las almazaras adheridas deben comunicar sus operaciones al sistema que realizara el
oportuno tratamiento estadistico. Con ello se pretende ofrecer informacion sobre precios
y caracteristicas de las operaciones de compraventa de aceite de oliva en origen, lo cual
conlleva las ventajas de la transparencia en el sector: disminucién del riesgo en las
operaciones de venta de aceite, mejora en la planificacion de ventas, acceso a los
mercados de forma igualitaria para todas las almazaras y una mejora en los resultados
economicos de las empresas (Fundacion del Olivar, 1999a).

La salida del aceite virgen obtenido en las almazaras catalanas presenta las cinco vias
basicas que actian en el global de Espaia.

Cabe destacar en este apartado el movimiento de agrupacion de cooperativas para la
transformacion que implica también una comercializacion conjunta de la produccion de
aceite. Este movimiento ha sido mas intenso en Tarragona (por ejemplo, con la creacion
de Soldebre, el grupo CEOLPE, Unié Agraria Cooperativa o Agrupacidé de
Cooperatives d’Oli del Montsia).

En la Denominacion de Origen Garrigues, la cooperativa de segundo grado Agrolés
deberia aunar los esfuerzos de las cooperativas asociadas, concentrar la oferta y facilitar
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las acciones de promocion y comercializacion (incluyendo la exportacion). Lo mismo
puede decirse de la accion de Unid en la Denominacion de Origen Siurana.

No obstante, existen un buen numero de cooperativas de primer grado no asociadas a
ninguna cooperativa de segundo grado y también pequefios comerciantes que operan
con su propia marca en mercados comarcales.

Las conclusiones de un estudio realizado por la Fundaci6 Catalana de Cooperacio
(Xarxa Qualificant, 1998) ya recogen el reconocimiento por parte de los representantes
del sector de la existencia de resistencia a concentrar la produccion y agrupar las
entidades, con lo que subsiste la fragmentacion y dispersion de la oferta y la falta de
buenos canales de comercializacion. Los expertos entrevistados reconocen la necesidad
de comprar y vender a través de cooperativas de segundo o posterior grado.

Se ha comentado anteriormente como una buena parte de los aceites de calidad
(aproximadamente, la mitad de la cosecha de la D.O. Garrigues) se exportan a granel
para mejorar aceites extranjeros y también como la elevada acidez obliga a pasar por la
refineria a una fraccion elevada de los aceites obtenidos en la zona meridional de
Catalufia, la de mayor produccion. Estas son dos de las principales limitaciones a la
comercializacion con un valor afiadido superior.

En 1993, Catalufia exportd 66.570 Tm de aceite de oliva y fueron 74.970 Tm en 1994.
Un 80% con destino hacia paises miembros de la Uniéon Europea. Las importaciones
han pasado de 7.590 Tm en 1993 a 21.270 Tm en 1994 -incluyendo aceite virgen
procedente de Tlnez-

La pagina Web de ASOLIVA en Internet nos permite conocer la identidad de los
principales exportadores catalanes en 1998:

Olis Borges Pont (Tarrega) - Exportadora COCA SA

Agrolés (Borges Blanques)

Basseda (Santg Adria del Besos)

Comercial Panisello SL (Reus)

Compania Colomé de Aceites SA (Lleida)

Ballester Rosés (Tortosa) -Dinamo SA / Sociedad Exportadora de productos
Agricolas SA -

Establecimientos Felix Gasull (Reus)

Euroaliment SL (Rosell6)

Gerardo Sensat, Hijos SA (Situada hoy en Madrid y perteneciente al grupo
Koipe)

Ideal SA (Tortosa)

José Guiu y Cia SA (Borges Blanques)

Mateo SA (Sabadell)

Olis de Catalunya SA (Reus)

Sagarra-Bascompte SA (Odena)

Uni6 Agraria Cooperativa (Reus)

Vea SA (Sarroca de Lleida)

TETETETETE PR PRI

En su vocacioén exportadora, las empresas asociadas pueden contar con la colaboracion
de Asoliva. En general, existen dos grandes organismos de asesoramiento y promocion
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de la exportacion. En Espafia estd el ICEX y en Catalufia el COPCA (Consorci de
Promocié Comercial de Catalunya).

Las distintas camaras de comercio -a las que deben estar afiliadas las empresas del
sector oleicola- también proporcionan servicios de asesoramiento.

Prodeca (Promotora d'Exportacions Catalanes), empresa publica de la Conselleria de
Agricultura también contribuye a facilitar la exportacion, concurriendo a Ferias para
promocionar los productos alimentarios de Catalufia y conectando con operadores
internacionales.

16.2.2. La fortaleza de la distribucion

En los ultimos afios, el sector de la distribucion se ha mostrado muy dinamico,
adaptandose a la demanda, el cambio en las costumbres, la competencia internacional,
las nuevas tecnologias, etc. Siguen siendo importantes las formas tradicionales de
comercializacion de circuito corto (ventas directas de los productores al consumidor, a
establecimientos de restauracion o a detallistas) y por medio de mayoristas, aunque se
han introducido las grandes cadenas de distribucion con un peso creciente.

El comercio mayorista se caracteriza, en Espafia, por la existencia de empresas
pequenas. Casi el 70% de los mayoristas disponen de una Unica nave (aunque el numero
medio es de ocho).

No obstante, incluso los fabricantes de aceite mas pequefios, con mercados comarcales,
se ponen en contacto con el detallista por medio de mayoristas. Esto les da gran poder.

El sector de la distribucion mayorista ha expresado sus quejas con respecto a los
impagados pues si el cliente es un pequefio comerciante, existe una elevada morosidad.
Las grandes empresas tienen sistemas de informacion informatizados para conocer
puntualmente los atrasos en los pagos y asi valorar el riesgo que supone cada cliente.

Por lo que se refiere al comercio minorista, el nimero de establecimientos tradicionales
ha disminuido en Espafia desde finales de los afios 80, apareciendo gran ntimero de
hipermercados y grandes superficies comerciales (que toman el 30,7% de la cuota de
mercado en 1994) y establecimientos tipo discount (por ejemplo, la desaparecida
cadena Preko, hoy Dia o la alemana Lidl).

Autoservicios y supermercados suman otro 43 % de la cuota de mercado.

En total, los establecimientos se disputan un mercado de productos de consumo
doméstico valorado en 10 billones de pesetas, donde destaca la alimentacion. El 18% de
la alimentacion corresponde a los hipermercados, dominados por empresas de capital

francés que se han ido expandiendo desde los afios 70.

En Catalufia, a las grandes superficies le corresponden el 8% de las ventas y a
supermercados y autoservicios el 36%.
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Concretamente en Catalufa, el comercio tradicional, mayoritario, atomizado, de
caracter familiar y con poca preparacion en temas de gestion, se ha visto desbordado
por la proliferacion de grandes superficies en las afueras de las ciudades y ha debido
organizarse en galerias comerciales, mercados municipales (25% del gasto en
alimentacion) o calles comerciales peatonales.

En Tarragona, la provincia con mayor produccion de aceite en Catalufia, existen 258
supermercados e hipermercados, correspondientes a mas de 40 cadenas distintas, con
predominio de Spar (102 establecimientos) y Dia (60 establecimientos) (Alimarket,
1996).

Las tultimas tendencias muestran que el crecimiento de los hipermercados se ha
estancado (crecen las ventas un 1,5% -llegando a 1,69 billones de Pta.- mientras que el
nimero de centros aumenta un 5,4% entre 1994 y 1997) mientras que el crecimiento de
los supermercados ha progresado (7%) llegando su cuota de mercado al 37% (Maté,
1998).

Esto se debe en parte a la aplicacion de la Ley de Comercio (1996) que regula aspectos
como las ventas a pérdidas y los plazos de cobro.

No obstante, también se explica por el hecho que antes los hipermercados eran los
unicos que podian imponer condiciones de plazo y de precio a la industria
agroalimenatria por sus elevadas compras, en cambio, ahora, los supermercados han
reaccionado y se han agrupado en centrales de compra como el grupo catalan Euromadi
(1,4 billones) o el grupo IFA (1,2 billones) con cientos de supermercados asociados
(aunque también con multiples operaciones de compra-venta de empresas entre ellas y
con relacion a terceras centrales).

La fortaleza de las cadenas de distribucion es muy elevada. Intentan adaptarse a la
demanda de los consumidores y ademds presentan una buena organizacion comercial.
Pueden exigir a sus proveedores entregas regulares, acciones de promocion, aspectos
determinados sobre el producto (normalizacién) y condiciones de precio y de pago.

El anuncio de fusion, en setiembre de 1999, entre los grupos franceses Carrefour y
Promodes -con unas ventas conjuntas de 9 billones de pesetas en 1998 (1,5 en Espafia)-
propietarios en Espafia de los hipermercados Pryca y Continente, respectivamente
(ademas controlan los establecimientos Dia, Puntocash, Champion, Supeco, Maxim o
Maxor), fue acogido con preocupacion por el sector de alimentacion (representado por
la Federacion de Industrias de Alimentacion y Bebidas), pues temen que les aplicaran
condiciones mas duras, propias de un monopolio, y si no se pueden cumplir, se
importaran productos de otros paises.

Sin embargo, segiin José Luis Nueno, de IESE, esta operacion es consecuencia logica
de los nuevos estilos de vida (trabajo de la mujer, familias reducidas, interés por las
compras ludicas, etc.) que demandan este tipo de establecimientos.

Los supermercados también se unen en grandes grupos. En Catalufia, Caprabo esta
comprando distintas empresas (por ejemplo, las cadenas Kembo y Aldi-Tobeco) para
lograr mayor posicion competitiva.
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Los consumidores encuentran ahora buenos precios, un mejor servicio -trato directo y
personalizado- y una cercania a su hogar por lo que los habitos de compra estan cambiando
de nuevo. Las grandes cadenas de hipermercados ya estdn reaccionando comprando
supermercados (por ejemplo, Continente comprd Simago en 1997).

Las marcas del distribuidor o marcas blancas (productos Caprabo, Dia, Pryca, Spar, etc.)
han conseguido una cuota de mercado del 8% en Espafia. En el sector de la alimentacion,
esta media ha aumentado en los ultimos diez afos hasta alcanzar el 14% y solo se les
resisten los hogares con nifios y ancianos que parecen preferir las marcas tradicionales
(Farreras, 1998). Son productos mas baratos porque el productor no necesita invertir en
publicidad ni soportar gastos comerciales -ademas de por el enorme poder de negociacion
de las grandes cadenas-.

En 1993, las marcas blancas pudieron suponer una facturacion superior a 200.000 millones
de pesetas, solo en grandes superficies. Un 20% de las ventas de Continente en
alimentacion son a través de marcas blancas (y un 80% en textil). En paises con mas
experiencia en el tema, las marcas blancas no han sobrepasado el 30% de la facturacion
(Rodrigo, 1994a).

Los establecimientos de superdescuento son todavia muy recientes en Espafia. Lidl cuenta
ya con unas ventas de 60.000 millones de pesetas y entre sus productos, envasados
especificamente para esta cadena alemana estan los distintos tipos de aceite, incluyendo el
virgen extra en botella de cristal. En otros paises, este tipo de establecimientos cuenta con
una cuota de mercado del 20% (Maté, 1998)

Las marcas del productor se van introduciendo como simbolo de calidad y artesania.

En el caso del aceite, los coupages que realizan los envasadores permiten variar el sabor y
el color con lo que a una cadena de distribucion no le resulta imprescindible mantener a un
proveedor para que envase con la marca deseada. Encontramos aceite Dia, Olisone de Lidl
(incluso virgen), aceite Caprabo, aceite Pryca, aceite Simago, aceite Ojival (Alcampo).

En el caso de los aceites, el mayorista que sirve a detallistas o a la hosteleria no puede
realizar sus pedidos directamente al fabricante, puesto que sus clientes le piden un volumen
muy bajo de género. Hoy en dia, el detallista no desea o no puede tener stocks, ni ain en
tiempos de amenaza de subida de precios. El mayorista tampoco puede decidir no disponer
de cierta marca, pues por no servir un producto puede perder un cliente que le compra otros
productos. Debe dirigirse a otro mayorista que compre en mayor volumen.

El detallista debe obtener un margen del 20% sobre el precio de coste para poder cubrir los
gastos fijos y obtener beneficios.

Desea vender productos de calidad y renombre pero se encuentra que no puede competir
con los precios que dichos aceites encuentran en las grandes superficies, donde compran de
modo centralizado y en gran volumen ademas de aplicar politicas de precios muy agresivas
sobre el aceite, que es un producto de primera necesidad, como reclamo publicitario pues
aunque cuenten con margenes muy pequefios (incluso negativos), el periodo de maduracion
financiero es negativo (el consumidor paga al contado y la superficie paga a plazo), asi que
los ingresos por ventas de los hipermercados quedan completados con ingresos financieros.
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Ante este problema, el detallista opta por vender aceites de menor renombre que no
estan en las grandes superficies y que el detallista pueda ofrecer a bajo precio (aceite de
oliva de marcas menos conocidas, aceites de girasol y de orujo, algo de aceite de
semillas -aunque ya sabemos que no es muy consumido en Espafia- o de soja -empleado
en panaderia-).

Como se ha indicado, el detallista no realiza acopio de existencias por lo que debe pagar
al contado sus compras. Es el mayorista quien, al realizar compras de mayor volumen
tiene el riesgo de asumir bajas rotaciones o de afrontar variaciones en el precio. A la
vez, debe comprar a los fabricantes, que aprovechan momentos de subida de precios
como los habidos en los ultimos tiempos para retardar sus servicios y poder vender a
mejor precio. Con todo, el mayorista puede obtener un margen medio del 10% en
aceites.

16.2.3. El punto de venta

Es el ultimo eslabon de la cadena antes de que el producto llegue al consumidor final
(excepto en el caso en que el comprador sea un establecimiento dedicado a la
restauracion colectiva).

En el lineal del supermercado o en la tienda tradicional, los aceites se colocan todos
juntos, sin atender a su composicion: girasol, semillas, oliva, virgen, orujo etc. Si existe
marca propia (marca de distribucion), se coloca en un lugar preferencial y al lado de las
principales marcas para que el cliente asocie la marca blanca con marca de prestigio. No
es habitual encontrar carteles que especifiquen la existencia de distintos tipos de aceite.

Este panorama invita al cliente no informado a juzgar que todos los aceites son
idénticos y a escoger en funcion del precio o de la marca mas prestigiosa -la que mas
publicidad realiza, que normalmente son las grandes del sector a nivel nacional-

Ademas, las marcas comerciales pueden aumentar la confusion. Se ha constatado como
muchos envasadores otorgan a su aceite de orujo nombres que lo identifican con la
oliva, lo cual lo equipara a un aceite de oliva normal.

El nombre antes usado "puro" y el aun en vigor "refinado" también inducen a pensar en
un producto de calidad superior cuando en realidad se trata de aceite no comestible que
ha sufrido procesos fisicoquimicos para llegara su neutralizacion, proceso en el que ha
perdido las cualidades no deseadas pero también propiedades positivas como las
vitaminas.

Coincidiendo con los gerentes de las empresas productoras: falta mucha educacion al
consumidor.

Si las empresas envasadoras del mejor aceite de oliva desean asegurar su presencia en la

distribucion, deberan invertir en todos los aspectos del marketing, incluyendo en las
promociones en el punto de venta, realizadas frecuentemente por fuerzas comerciales
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externas. Es precisamente el sector de la alimentacion el que mas demanda promociones
y estudios en el punto de venta.

Como anécdota, destacar que se observo una tienda de especialidades gastrondmicas en
unas conocidas galerias barcelonesas: numerosos vinos, embutidos, etc. Un cartel en la
pared anunciaba que se trataba de especialistas en esos productos, incluyendo aceites.
Sorprendentemente, el Unico aceite que se ofrecia era aceite de orujo de oliva
procedente de la comunidad valenciana en garrafas de 5 litros.

No obstante, en algunos establecimientos, el aceite virgen extra ocupa un lugar
destacado y no se mezcla con otros aceites (por ejemplo, Eroski o Continente). Estan
surgiendo igualmente establecimientos especializados, como La Oleoteca, de la calle
Juan Ramon Jimenez de Madrid, com mas de cuarenta aceites distintos de las diferentes
denominaciones de origen espafiolas.

La Figura 16.12 muestra las relaciones entre el sector oleicola y sus proveedores, sus
distribuidores y el punto de venta.

El tipo de aceite guarda relacion con el tipo de establecimiento donde se adquiere.
Segiin Ernst & Young (1992b), el aceite virgen se compra directamente en almazaras
(44%), en los meses de invierno, o corresponde a autoconsumo (30%). El siguiente
punto de compra es el supermercado (12%). En los hipermercados sélo se compraba el
4% del total (realmente, a principios de la década de los 90, su presencia era minima,
pero con el paso de la década dicho porcentaje sin duda ha aumentado).

El aceite de oliva (industrializado) se compra en un 15% en tiendas tradicionales, en un
56% en los supermercados y en un 29% en hipermercados (donde compite en precio).
Es en este producto donde las grandes cadenas de distribucion pueden ejercer mejor su
poder sobre los envasadores, aunque su poder se contrarrestra por parte de las
principales marcas (Briz y De Felipe, 1995).

Con ligeras variaciones en los porcentajes, la Tabla muestra los datos recogidos por la
Compania Nielsen para 1991.

El total de aceites vegetales se compra en supermercados (51%), hipermercados (16%)
y tiendas tradicionales (14%), quedando un porcentaje del 19% para otras formas de
adquisicion como los economatos o cooperativas de consumo (muy poco importantes) y
la compra directa en almazaras.

Aceite Tradicional Autoservicio | Supermercado | Hipermercado
Oliva 13,0 % 10,3 % 42.6% 34,0%
Girasol 14,1% 12,8% 43,7% 29,5%

Tabla 16.IX. Establecimientos donde se compra el aceite
Fuente: A partir de datos Nielsen para 1991.
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Figura 16.12. La filiere del aceite
desde el olivar hasta la mesa.

< Cada eslabon de la cadena de valor
es proveedor y cliente de otros.
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