Aceptacion de productos agrarios
propios en los mercados locales:
el aceite de oliva virgen extra en la
Comunidad Valenciana

MARGARITA BRUGAROLAS MOLLA-BAUZA (%)
AFRICA MARTINEZ POVEDA (%)

LAURA MARTINEZ-CARRASCO MARTINEZ (%)

1. INTRODUCCION

En los Gltimos tiempos, la pérdida de peso del sector agrario en las
economias occidentales es una evidencia. En todos los paises de la
UE-27, la contribucién del sector agrario al conjunto de la economia
ha disminuido en el periodo comprendido entre 1999 y 2008 (Euros-
tat, 2010). Concretamente, en Espana la contribucion al Valor Ana-
dido Bruto de la agricultura, la ganaderia y la pesca ha pasado de ser
un 4,1 por ciento a solo un 2,4 por ciento (-1,7) y el empleo en el
sector agrario ha disminuido un 20,2 por ciento. En la Comunidad
Valenciana, la variacién de la contribucién al Valor Anadido Bruto
en el citado periodo ha sido de un 3,3 por ciento a un 1,9 por cien-
to (-1,4) y el empleo ha disminuido un 32,8 por ciento. Estas cifras
sugieren el abandono del sector agrario, que puede llegar a ocasio-
nar problemas de indole medio ambiental, cultural y econoémico.

Parece por tanto de vital importancia aportar soluciones que permi-
tan a los agricultores mantener sus rentas y asi evitar el abandono de
la actividad agraria. La transformacion y comercializacion de los pro-
ductos agrarios permite a los agricultores participar en los circuitos
comerciales obteniendo mayores niveles de rentabilidad. En ocasio-
nes el pequeno volumen de sus producciones y la existencia de gran-
des cadenas de distribucion, impiden que el agricultor tenga capaci-
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dad negociadora y es simplemente el escalon inicial de una cadena
en la que los grandes margenes quedan en manos de los interme-
diarios.

Para los agricultores puede resultar dificil acometer directamente las
tareas de comercializacion, entre otros motivos porque al haberse
realizado desde hace largo tiempo a través de intermediarios, no han
tenido contacto directo con los consumidores y el conocimiento que
tienen sobre ellos es escaso.

Los consumidores, desde el punto de vista del marketing agroali-
mentario, son el nacleo central en la comercializacion de los pro-
ductos. Sin conocer sus preferencias y actitudes es arriesgado propo-
ner alternativas, que puedan suponer una oportunidad comercial
adecuada para los agricultores.

En el trabajo se determinara la aceptacion que tendrian los produc-
tos agrarios en los mercados locales, a partir del analisis de la acep-
tacion entre los consumidores de la Comunidad Valenciana de un
producto agrario concreto, el aceite de oliva virgen extra. Se ha ele-
gido este tipo de aceite por ser el mejor valorado por los consumi-
dores (Bernabéu et al., 2009). Si el aceite de oliva virgen extra de ori-
gen local tiene una buena aceptacion entre los consumidores, se
podra proponer a los pequenos productores la comercializacion de
este producto en el mercado local como estrategia para mejorar su
situacion y rentabilidad aumentando el control sobre los productos.

2. EL MERCADO DE PRODUCTOS LOCALES
2.1. Los productos locales como alternativa para el sector agrario

El mercado local como destino de los productos agrarios (denomi-
nados en la bibliografia local food) es la alternativa que se propone en
esta investigacion. La competencia de productos procedentes de ter-
ceros paises con precios mas bajos, hacen que a priori este mercado
pueda parecer poco atractivo para los productores. Sin embargo,
presenta muchas ventajas: a) el consumidor esta mas cercano, por lo
que serian necesarios menos intermediarios para acceder al merca-
do, y los productores podrian tener mas control sobre el producto
(Guptill y Wilkings, 2002; Stagl, 2002; Weatherell et al., 2003, Salt-
marsh, 2004) b) el mercado local puede suponer ventajas sociales y
economicas para los productores y para la sociedad en general, ya
que se crea empleo y se produce riqueza, debido a la producciéon
local (Weatherell et al., 2003; Chambers et al., 2007; Paddison y Cal-
derwood, 2007); c¢) el mercado local es una alternativa mas respe-
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tuosa con el medio ambiente ya que disminuye la contaminacion
debida al transporte (Murdoch y Miele, 2004; Pretty et al, 2005;
Pollan, 2006). Por lo tanto, es de esperar que esta alternativa pro-
porcione beneficios econémicos, medioambientales y sociales a las
areas locales, proporcionando unos patrones de consumo mas soste-
nibles (Chambers et al., 2007). Para Van Ittersum (2001), la comer-
cializacion de productos utilizando la region de origen es una estra-
tegia viable y valorable.

Existen algunos investigadores (Born y Purcel, 2006) escépticos con
el mercado local, incluso hablan de él como «la trampa local». Sin
embargo, no lo descartan sino que lo consideran como una alterna-
tiva mas. Este planteamiento puede ser también acertado. En este
trabajo no se propone el mercado local como tnica alternativa para
los productores sino como una posibilidad mas que les permita man-
tener sus rentas.

En otros paises ya se esta potenciando el denominado buying local'y
la acogida entre los productores y los consumidores es buena, inclu-
so algunos gobiernos lo estan promoviendo (Ermann, 2006). En
Gran Bretana, los consumidores locales compran alimentos produci-
dos localmente porque creen que esto proporcionara beneficios
sociales, econoémicos y medioambientales a las areas rurales
(Nichols, 2003; Ilbery et al., 2006; Ricketts Hein et al., 2006; Cham-
bers et al., 2007). En California, Tootelian y Segale (2004) concluyen
que los consumidores valoran muy positivamente la produccion
local. En Suecia, la cultura de los alimentos locales y regionales se
esta utilizando para mejorar la economia rural (Tellstrom et al.,

2005). En Bélgica, también se esta favoreciendo el consumo sosteni-
ble (Vermeir y Verbeke, 2008).

2.2. Preferencias de los consumidores en los productos locales

El comportamiento del consumidor en la eleccion de compra es un
proceso complejo que comprende una serie de etapas, como son el
reconocimiento de la necesidad, la busqueda de informacion, la eva-
luacion de alternativas y la eleccion (Engel et al., 1995).

Este modelo general de comportamiento es aplicable al caso de los
productos agrarios, habiéndose determinado algunos criterios como
«muy importantes» en la fase de eleccion, como son la calidad, el
precio, el nombre de marca/reputacion, la frescura y la garantia (eti-
quetado, origen geografico, etc.) (Steenkamp, 1997).

Son muchas las variables por las que el consumidor puede llegar a
preferir productos locales. En una encuesta del Institute of Grocery
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Distribution (2006), los productos locales fueron fuertemente aso-
ciados con frescura, y un 60 por ciento de los encuestados dieron
esta respuesta como la razéon mas importante para comprar produc-
tos locales. Otras razones eran el beneficio para los productores loca-
les (29 por ciento), la concienciacion medioambiental (24 por cien-
to) y el sabor (19 por ciento). Estos datos son consistentes con los de
otras investigaciones que muestran que los alimentos locales son
identificados como alimentos de mayor calidad, mejor sabor y mas
seguros, puros y naturales, mientras que los importados tienen con-
notaciones negativas (Nygard y Storstad, 1998; La Trobe, 2001; Dra-
per y Green, 2002; Brown, 2003; Weatherell et al., 2003; Winter,
2003).

En Espana también se han realizado trabajos sobre la preferencia de
los consumidores hacia productos propios. La valoracion varia en
funcion del tipo de producto y de la influencia de otros factores en
la mayoria de los casos (Miquel et al, 1993; Bigné y Marin, 1998;
Bigné y Sanchez, 2002; Del Moral et al., 2002; Montesinos y Curras,
2007).

Ademas, hay que tener en cuenta el etnocentrismo del consumidor,
ya que afecta a su comportamiento general. Este término fue defini-
do por primera vez por Sumner (1906) y con €l se hace referencia al
orgullo de pertenencia a un grupo, que se considera superior al
resto y todos los demas son estimados con referencia a él. Muchos
anos mas tarde, Shimp y Sharma (1987), realizan el primer trabajo
que analiza el efecto del etnocentrismo en la evaluacion del produc-
to y definen el término como «la creencia de los consumidores sobre
la idoneidad y la moralidad de comprar productos hechos en el
extranjero», es decir hace referencia a que piensan que la compra de
productos importados esta mal porque dana la economia domeéstica,
causa pérdidas de empleo y es claramente antipatriotica. Por estos
motivos, los productos de otros paises son objetos despreciables para
los consumidores altamente etnocéntricos. Por el contrario, para
consumidores no etnocéntricos, los productos son objetos a evaluar
por sus propios méritos sin considerar donde han sido hechos. Myers
(1995) define el etnocentrismo del consumidor como la creencia de
que un producto derivado de su grupo étnico o cultural es inheren-
temente superior a productos similares de otros grupos culturales o
étnicos. Para los consumidores etnocentristas, la intencion de com-
pra de productos locales se incrementa y la intencion de compra de
productos importados decrece (Reierson, 1967; Baumgartner y Joli-
bert, 1977). Los consumidores etnocentristas podrian sentirse obli-
gados a comprar productos domésticos mas caros, si son similares, o
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con menor presencia percibida de alguno de sus atributos determi-
nantes (Marin, 2005).

La etnocentricidad y los factores influyentes en ella varian de pais a
pais (Babalanis et al., 2001) y también segtin el producto especifico
que se esté analizando. Asi, los consumidores pueden considerar que
los productos de una determinada categoria tienen mejor calidad,

menor precio, etc. que otros de otros origenes (Shimp, Samiee y
Madderm, 1993; Yagci, 2001).

Existe una amplia variedad de métodos para medir la etnocentrici-
dad del consumidor. El mas utilizado hasta ahora es la CETSCALE
(Consumer Ethnocentric Tendency Scale) (Shimp y Sharma, 1987),
escala de 17 items que mide la tendencia de los consumidores a
someterse a un comportamiento de compra etnocentrista. Herche
(1992) utiliz6 una version modificada de esta escala con el objetivo
de mejorar su interpretacion. Esta escala ha sido validada en diversos
trabajos (Luque-Martinez et al., 2000; Marin, 2005; Chryssochoidis et
al., 2007; Kavac et al., 2007; Parts, 2007).

En resumen, los motivos por los que un consumidor puede preferir
un producto agrario local son muchos: respeto medioambiental,
favorecer la economia local, ayudar a los productores locales, los pro-
ductos son mas frescos, etc. Todos estos motivos estan influidos por
el caracter etnocentrista del consumidor, que ha de ser estudiado en
el contexto concreto.

3. OBJETIVOSE HIPOTESIS DE TRABAJO

El conocimiento de las preferencias de los consumidores es una cues-
tion ineludible en la evaluacion de una determinada alternativa de
mercado. Partiendo de esta generalidad, nos centramos en el sector
agrario y mas concretamente en el sector olivarero, analizando la
aceptacion de un producto, el aceite de oliva virgen extra, por los
consumidores locales.

El objetivo general propuesto en el trabajo es:

— Analizar si la comercializacion de aceite de oliva virgen extra local
en los mercados de la comunidad valenciana es una estrategia ade-
cuada para los productores de aceite de oliva valencianos.

Los objetivos especificos serian:

— Analizar la existencia de segmentos entre los consumidores valen-
cianos que difieran en su apreciacion del producto local.

— Medir la aceptacion del producto local mediante su disposicion a
pagar por él.
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— Medir las tendencias etnocentristas de los consumidores valen-
clanos.

— Analizar las motivaciones de compra y los atributos valorados en
una compra de alimentos de los consumidores valencianos.

En cuanto a las hipotesis en las que se ha basado la presente investi-
gacion, serian las siguientes:

H;: Los consumidores valencianos se pueden agrupar en segmentos
que difieren en su apreciacion del aceite de oliva virgen extra
local.

Hy: Los consumidores valencianos que consideran que el aceite de
oliva virgen extra local es mejor que el de otras procedencias, estan
dispuestos a pagar mas por €l.

Hjy: Los consumidores valencianos que consideran que el aceite de
oliva virgen extra local es mejor que el de otras procedencias,
muestran tendencias etnocentristas.

H,: Existen diferencias significativas entre los segmentos en cuanto a
motivaciones de compra y atributos valorados en la compra de ali-
mentos.

Estas hipotesis nos llevan finalmente a la hipotesis general de la
investigacion:

Hb5: La comercializacion de aceite de oliva virgen extra local en los
mercados de la Comunidad Valenciana es una estrategia adecuada
para los productores de aceite de oliva virgen extra valencianos.

4, METODOLOGIA

Para establecer si el mercado local puede resultar una alternativa
adecuada se debera determinar si el consumidor aceptara el pro-
ducto y estara dispuesto a adquirirlo. La aceptacion del producto se
puede determinar mediante la medicion de la disposicion a pagar
por él.

Para medir la disposicion a pagar se ha utilizado la valoraciéon con-
tingente que pertenece al grupo de métodos directos o hipotéticos.
Estos métodos se basan en la informacion que proporcionan las pro-
pias personas cuando se les pregunta por la valoracion objeto de ana-
lisis (Azqueta, 1994). El recurso que utiliza la valoracion contingen-
te es la encuesta en la que se plantea una situacion de mercado
donde la oferta la personifica el encuestador y la demanda el encues-
tado, de tal manera que el entrevistador trata de conseguir el precio
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mas alto que esta dispuesto a pagar el entrevistado (Riera, 1994). El
método es muy simple en su comprension intuitiva, ya que los cues-
tionarios desempenan el papel de un mercado hipotético (Sanchez
et al., 2001).

El método de valoracion contingente se ha utilizado tradicional-
mente para la determinacion del valor de bienes que no tienen mer-
cado, con aplicaciones sobre todo a la valoracion ambiental, pero su
aplicacion al marketing agroalimentario es creciente (Ruiz e Iglesias,
1998; Verbeke et al., 2000; Sanchez et al., 2001; Brugarolas et al., 2005;
Giraud et al., 2005; Brugarolas et al., 2007; Belcher et al., 2007).

En este proyecto se ha realizado una encuesta personal a consumi-
dores de alimentos entre la poblacion de la Comunidad Valenciana.
Se ha utilizado una muestra de 400 compradores de alimentos
(error: 5 por ciento con un nivel de confianza del 95,5 por ciento)
(cuadro 1).

Cuadro 1
FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA
Universo Consumidores mayores de 18 afios
Ambito geografico Comunidad Valenciana
Tamafio muestral 400 encuestas validas
Error muestral 5%
Nivel de confianza 95,5%
Muestreo Aleatorio estratificado con afijacién proporcional a la provincia y al
tipo de habitat.
Pretest Cuestionario previo a 20 personas
Fecha de trabajo de campo | Diciembre de 2008 — marzo de 2009

En el cuestionario, ademas de las preguntas de la valoracion contin-
gente, se han introducido preguntas que permitiran caracterizar a
los consumidores: motivaciones de compra de productos locales,
etnocentrismo, atributos generales de compra de alimentos y carac-
teristicas sociodemograficas.

Previo a cualquier analisis se ha realizado una segmentacion de los
consumidores encuestados, utilizado un método directo. La variable
utilizada para la segmentacion se incluyé como pregunta en el cues-
tionario utilizado: valoracion del aceite de oliva virgen extra local res-
pecto al aceite de oliva virgen extra de otras procedencias, utilizan-
do para ello una escala de 7 niveles (1: Mucho peor a 7: Mucho
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mejor). Se han establecido tres segmentos: los que lo consideran
peor (menos de 4), los que lo consideran igual (4) y los que lo con-
sideran mejor (por encima de 4).

5. RESULTADOS

El estudio se ha centrado en aceite de oliva virgen extra y en los con-
sumidores de la Comunidad Valenciana. La distribucion de la mues-
tra seleccionada es la que se muestra en el cuadro 2.

Cuadro 2
CARACTERISTICAS SOCIOECONOMICAS DE LA MUESTRA. DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS
Variable Total Variable Total
Género Nivel de estudios
Hombre 23,4% Elemental 22,2%
Mujer 76,6% Medio 43,3%
Edad Superior 34,6%
De 18 a 24 afios 6,7% Actividad laboral
De 25 a 34 afios 33,2% Ama de casa 14,5%
De 35 a 49 afios 36,6% Asalariado 66,8%
De 50 a 64 afios 19,6% Estudiante 3,6%
Mayor de 64 afios 3,9% Empresario 9,2%
Renta Jubilado 3,6%
<600 € 2,5% Parado 2,2%
601-900 € 7,1%
901-1500 € 42,4%
1501-3000 € 42,4%
> 3000 € 5,6%

Como se indica en la metodologia, en primer lugar se ha realizado una
segmentacion de la muestra en funcion de su valoracion del aceite de
oliva virgen extra local respecto al aceite de oliva virgen extra de otras
procedencias, utilizando para ello una escala de 7 niveles (1: Mucho
peor a 7: Mucho mejor). La valoracién media del aceite de oliva virgen
extra local ha sido de 4,67 (con una desviacion tipica de 1,75). Segtin
esta valoracion se ha dividido a la poblacion en tres segmentos, los que
lo consideran peor, es decir, lo han valorado por debajo de 4 y que
constituyen el 23,4 por ciento de los encuestados, los que lo conside-
ran igual a 4 (24,4 por ciento de la poblacion) y los que lo consideran
mejor (valoracion por encima de 4 y tamano 52,1 por ciento).
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Este resultado nos permite aceptar la H;: «Los consumidores valen-
cianos se pueden agrupar en segmentos que difieren en su aprecia-
cion del aceite de oliva virgen extra local».

En el transcurso de la encuesta, se ha preguntado a los consumido-
res directamente si prefieren comprar productos locales. Los datos
obtenidos por segmentos son los siguientes: en el segmento de los
que consideran el aceite local peor (S1), un 70 por ciento de los con-
sumidores prefiere comprar productos locales, en el que los consi-
deran similares (S2), un 79 por ciento prefiere comprar este tipo de
productos y finalmente, en el segmento de consumidores que opi-
nan que los productos locales son mejores (S3), el porcentaje ascien-
de al 97 por ciento.

Para continuar el analisis de la preferencia por productos locales,
se pregunto a los encuestados el precio maximo que estarian dis-
puestos a pagar por el producto local, teniendo como referencia
un aceite de oliva virgen extra de otra region con un precio de
3,50 €/1. Los resultados obtenidos para cada segmento se mues-
tran en el cuadro 3. Los que consideran el aceite de oliva virgen
extra local peor que el de otras regiones, pagarian un precio maxi-
mo de 3,30 €/litro, es decir un 5,7 por ciento menos que el pre-
cio de referencia. Los que lo valoran igual que el de otras proce-
dencias, pagarian 3,76 €/litro, un 7,4 por ciento mas, y los que lo
consideran mejor, pagarian un precio maximo de 3,83 €/litro, es
decir un 9,4 por ciento mas. El test de Tuckey ha permitido deter-
minar que el precio que pagarian los consumidores del segmento
1 es significativamente inferior al que pagarian los consumidores
de los otros dos segmentos, no habiéndose encontrado diferencias
significativas en el precio que pagarian los consumidores de los
segmentos 2y 3.

Cuadro 3
ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS DE LOS PRECIOS MEDIOS OBTENIDOS
POR EL ACEITE DE OLIVA VIRGEN EXTRA
Segmentos Media* Desv. tipica Minimo Maximo

S1: Peor (23,4%) 3,30° 0,78 0,00 6,13
S2: Igual (24,4%) 3,76° 0,73 2,00 7,00
S3: Mejor (52,1%) 3,83° 0,83 1,00 8,00
Total 3,69 0,82 0,00 8,00

* Aparecen diferencias significativas entre los segmentos al 1%.
a b | etras distintas indican grupos distintos obtenidos con el test de Tuckey.
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Este resultado también nos permite aceptar la Hy: «LLos consumido-
res valencianos que consideran que el aceite de oliva virgen extra
local es mejor que el de otras procedencias, estan dispuestos a pagar
mas por €l».

A continuaciéon se muestran los resultados sobre la caracterizacion
de los consumidores. En primer lugar, se han medido sus tendencias
etnocentristas mediante la CETSCALE. Las puntuaciones pueden
oscilar entre 17y 119, siendo el punto medio 68, por encima del cual
se puede considerar que el consumidor tiene tendencias etnocen-
tristas. Como se ha comentado en el apartado 1 la validez de esta
escala ha sido comprobada en numerosos trabajos. En este trabajo,
la fiabilidad de la misma medida con el alfa de Cronbach es de 0,97.
Las puntuaciones obtenidas son 53,17 para el primer segmento,
60,09 para el segundo y 73,3 para el tercero, por lo que solo el tercer
segmento muestra tendencias etnocentristas.

Este resultado permite aceptar la Hg: «Los consumidores valencianos
que consideran que el aceite de oliva virgen extra local es mejor que
el de otras procedencias, muestran tendencias etnocentristas».

También se analizaron las motivaciones de consumo de productos
locales. Se han medido en una escala de 7 niveles (1: muy en desa-
cuerdo a 7: muy de acuerdo). Los items utilizados en la escala de
motivaciones de consumo de productos locales han sido selecciona-
dos tras una extensa revision bibliografica. La fiabilidad de la escala
medida con el alfa de Cronbach es de 0,89. En el cuadro 4 se pre-
sentan los resultados por segmentos. Lo primero que encontramos
es que todos los segmentos se muestran en general de acuerdo (pun-
tuaciones superiores o iguales a 4) con las motivaciones de compra
propuestas de productos locales. No obstante, existen diferencias sig-
nificativas entre los segmentos detectadas a través del test de Tuckey.
Asi por ejemplo, en las motivaciones de compra: «favorecer a los pro-
ductos locales» y «contribuir a la riqueza de la region», segtun el test
de Tuckey aparecen diferencias entre los 3 segmentos, siendo los del
S3 los consumidores que indican mas nivel de acuerdo con estas
motivaciones y los del SI, los que indican un nivel de acuerdo
menor. Para el resto de las motivaciones de compra, segun el test de
Tuckey, aparecen diferencias entre los consumidores del segmento 3
y los de los otros dos segmentos, estando los consumidores del seg-
mento 3 mas de acuerdo con estas motivaciones de compra. Asi, los
consumidores que valoran mejor el aceite de oliva virgen extra local
(segmento 3), se muestran mas de acuerdo con comprar productos
locales porque tienen mejor frescura, mejor sabor, mejor calidad,
son mas seguros y mas respetuosos con el medioambiente.
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Cuadro 4

PUNTUACIONES MEDIAS DE LAS MOTIVACIONES DE COMPRA DE PRODUCTOS
LOCALES PARA CADA UNO DE LOS SEGMENTOS

Segmento 1 | Segmento 2 | Segmento 3 Total
Favorece a los productores de esta region* 5,36% 5,84° 6,37° 6,01
Riqueza de mi region* 5,13* 5,85° 6,41° 5,98
Frescura* 4,92* 5,03* 5,89° 5,46
Sabor* 4,77° 4,982 5,92° 5,42
Calidad* 4,642 4,80* 5,79 5,28
Seguridad* 4,262 4,262 5,35° 4,84
Respetuoso con el medioambiente* 3,992 4,147 4,95° 4,53

* Aparecen diferencias significativas entre los segmentos al 1%.
abe | etras distintas indican grupos distintos obtenidos con el test de Tuckey.

En el cuadro 5 se presenta la puntuacion media de los atributos valo-
rados en una compra de alimentos, medidos en una escala de 1 a 7
(1: nada importante; 7: muy importante). En este caso, los items han
sido seleccionados tras una revision de la bibliografia existente.
Podemos afirmar que la escala es fiable, puesto que el alfa de Cron-
bach es de 0,88. En primer lugar se muestran aquellos atributos para
los que no han aparecido diferencias significativas entre los segmen-
tos y cuya importancia media es: sabor (6,64), precio (6,27), garan-
tia (6,17), reputacion del producto (5,53), material del envase (4,60)
y establecimiento de compra (4,13). Respecto a los restantes atribu-
tos y a excepcion de la marca, todos ellos tienen una importancia
media superior a 5. No obstante, se observan ciertas diferencias
entre los segmentos. Por ejemplo, la «seguridad» es significativa-
mente mas importante para el segmento 1 que para los otros dos. El
«aspecto externo» y el «origen» son significativamente mas impor-
tantes para el segmento 3 que para los otros dos. Los consumidores
del segmento 2 valoran menos el «respeto medioambiental», y por
ultimo la «marca», que es el atributo menos valorado en general por
todos los segmentos (3,67 como media), es todavia menos valorado
por los consumidores del segmento 1.

Se acepta también la Hy: «Existen diferencias significativas entre los
segmentos en cuanto a motivaciones de compra y atributos valorados
en la compra de alimentos».

Finalmente decir que no se han encontrado diferencias significativas
entre los segmentos en cuanto a sexo, edad, nivel de renta, nivel de
estudios y actividad laboral.
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Cuadro 5

PUNTUACIONES MEDIAS DE LOS ATRIBUTOS VALORADOS EN UNA COMPRA
DE ALIMENTOS POR CADA UNO DE LOS SEGMENTOS

Segmento 1 | Segmento 2 | Segmento 3 Total
Sabor 6,61 6,48 6,72 6,64
Precio 6,22 6,34 6,27 6,27
Garantia 6,21 6,03 6,22 6,17
Reputacién del producto 5,51 5,30 5,65 5,53
Material del envase 4,72 4,23 4,71 4,60
Establecimiento de compra 4,05 3,99 4,23 4,13
Composicion nutricional* 6,23 5,90 6,25 6,16
Seguridad* 6,522 5,92° 6,08° 6,15
Aspecto externo* 5,63° 5,61° 6,19° 5,92
Origen* 4,76° 4,68° 5,46° 5,11
Respeto medioambiental* 5,772 5,08° 5,712 5,57
Marca* 3,182 3,82° 3,81° 3,67

* Aparecen diferencias significativas entre los segmentos al 1%.
abe | etras distintas indican grupos distintos obtenidos con el test de Tuckey.

En resumen, puesto que: 1) se detecta un segmento de tamano des-
tacado (52,1 por ciento) que valora el aceite de oliva virgen extra de
la Comunidad Valenciana por encima del de otras procedencias; 2)
los consumidores de este segmento estan dispuestos a pagar mas por
él; 3) estos consumidores tienen tendencias etnocentristas y 4) hay
diferencias en motivaciones y atributos de compra y por tanto es
posible dirigirse a este segmento de forma especifica, se puede pro-
ceder a aceptar también la hipotesis general (Hjy): «la comercializa-
cion de aceite de oliva local en los mercados de la Comunidad Valen-
ciana es una estrategia adecuada para los productores de aceite de
oliva virgen extra».

6. CONCLUSIONES

Ante la amenaza que supone para la sostenibilidad de las zonas rura-
les el creciente abandono de la agricultura, en este trabajo se explo-
ra una alternativa que permitiria a los agricultores mantener sus ren-
tas y conservar su actividad tradicional. Esta alternativa seria la
comercializacion de los productos agrarios en los mercados locales,
para lo cual es necesario estudiar la respuesta que darian los consu-
midores a los productos locales (local food). El estudio, centrado en
la Comunidad Valenciana y en el aceite de oliva virgen extra como
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producto local, ha detectado tres segmentos de consumidores que
difieren en cuanto a su percepcion del aceite de oliva virgen extra de
la Comunidad Valenciana con respecto al de otras procedencias.

En principio, los segmentos potenciales para la estrategia aqui pro-
puesta serian los segmentos que consideran el aceite de oliva virgen
extra local igual o mejor que el de otras procedencias, y muy espe-
cialmente los segundos, en los que ademas se ha detectado una ten-
dencia claramente etnocentrista. Estos dos segmentos suman un
76,5 por ciento de la poblacion y pagarian entre un 7,4 y un 9,4 por
ciento mas por aceite de oliva virgen extra de la C.V. Los consumi-
dores de ambos segmentos se muestran particularmente de acuerdo
con que comprar productos locales favorece a los productores de la
region y contribuye a la creacion de riqueza, por lo que a la hora de
promocionar los productos locales, éstos serian importantes items a
destacar. En el caso de los consumidores que piensan que el produc-
to local es mejor que el de otras procedencias, existen otras motiva-
ciones de compra, como la mayor frescura, el mejor sabor y calidad,
la mayor seguridad o el mayor respeto por el medioambiente. Ade-
mas, valoran mas el aspecto externo y el origen que los otros dos seg-
mentos en una compra de alimentos. El aspecto externo por tanto,
debera ser tenido en cuenta sobre todo de cara a la comercializacion
de los productos locales en fresco, pero también en lo que respecta
a los envasados, como es el caso del aceite de oliva y del vino, inten-
tando que el envase transmita una imagen de calidad. El origen es
algo obvio relacionado posiblemente con sus tendencias etnocen-
tristas.

En definitiva, en la Comunidad Valenciana, parece haber una buena
respuesta a los productos locales, y ello, pese a que el aceite de oliva
no es un producto alimentario particularmente asociado a esta
Comunidad. De ahi que se pueda esperar una mejor acogida, inclu-
so para productos mas vinculados con el territorio, sobre todo
teniendo en cuenta la presencia de un amplio segmento con clara
tendencia etnocentrista.

En cuanto a las lineas futuras de investigacion, en este sentido se
podrian intentar establecer relaciones causales que indicaran espe-
cificamente la influencia de cada una de las variables establecidas
como influyentes en la imagen percibida de los productos. Asi como
establecer la relacion existente entre las motivaciones y la intencion
de compra, de forma que se pudiera predecir de forma fiable el
comportamiento del mercado hacia el aceite de oliva de origen
local.
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RESUMEN

Aceptacion de productos agrarios propios en los mercados locales: el aceite de olivar virgen extra
en la Comunidad Valenciana

El descenso del sector agrario en Espana puede llegar a ocasionar problemas de indole
ambiental, cultural y econémico. Las soluciones no deben estar de espaldas a los requeri-
mientos del mercado, por lo que el estudio de las preferencias del consumidor es funda-
mental. En este trabajo se analiza si la comercializaciéon en los mercados locales es una alter-
nativa adecuada para los productores agrarios. Para ello, se analiza si la aceptacion del pro-
ducto local seria buena entre los consumidores locales. El estudio se ha realizado para acei-
te de oliva virgen extra en la Comunidad Valenciana utilizando la valoraciéon contingente.
Los datos necesarios se han obtenido de una encuesta a 400 consumidores. Los resultados
muestran que un porcentaje elevado de poblacion presenta una buena respuesta a los pro-
ductos locales, y ello, pese a que el aceite de oliva virgen extra no es un producto alimenta-
rio particularmente asociado a esta Comunidad.

PALABRAS CLAVE: valoracién contingente, mercado local, aceite de oliva.

SUMMARY

Local agricultural products acceptance in local markets: Extra-virgin olive oil
in Valencian Community

The decline of the Spanish agricultural sector may cause several environmental, cultural
and economic problems. The solutions shouldn’t be back to market requirements. So, the
study of the consumer preferences is essential. In this paper, the proposed alternative is the
production of agricultural products with subsequent commercialization in the local market.
The suitability of the alternative is measured by the acceptance of the product in local mar-
kets. The research was conducted about extra-virgin olive oil in Valencian Community. The
acceptance was determined through contingent valuation. Data source has been a survey of
400 consumers. The results show that a high percentage of population has a good response
to local products, despite the fact that olive oil isn’t a agricultural product particularly relat-
ed to the Valencian Community.

KEYWORDS: Contingent valuation, local market, olive oil.
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