CUADRO 4.20

EVOLUCION DE LA CUOTA DE MERCADO DE LA
DISTRIBUCION FINAL DE “OTROS ACEITES”
EN LOS HOGARES (En porcentaje del valor total)

Afios
Canales de distribucién
1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994
Tiendas tradicionales 2590 1894 1888 18,19 1536 1396 1844 17,10
Autoservicios y supermercados 59,63 63,89 64,93 66,74 7041 70,61 5037 56,50
Hipermercados 370 460 435 730 881 11,22 1837 1820

Economatos y cooperativas 385 301 160 355 285 297 367 210
Mecadillos y venta callejera 140 211 151 167 125 069 088 080

Venta domiciliaria 202 263 18 154 061 003 393 240
Autoconsumo 000 000 000 000 000 000 238-0,50
Compra directa al productor 021 042 003 000 000 000 041 020
Otros 1,15 38 684 08 070 052 156 220
Sin datos 2,13 058 — — - - = -
Totales 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00100,00100,00

Fuente: Para los afios 1987-1992, MAPA (1993, pp. 286-301). Los datos de los dos dltimos afios
nos los ha proporcionado la Subdireccién General de Promocién Alimentaria del MAPA.

En el sector de hosteleria y restauracién, de otra parte, el
incremento de la participacién de los mayoristas y fabricantes a
lo largo de los afios contemplados en el anilisis, es otra tendencia
que hace semejante la evolucidn de la distribucién de “otros acei-
tes” con la del resto de los aceites, aunque en este caso, las com-
pras a mayoristas y fabricantes han alcanzado una cuota muy
superior a los demds, situdndose, actualmente, en el 90,13 por
100, tal y como indicdbamos con anterioridad. El rasgo diferen-
ciador, por contra, ha sido la pérdida de cuota de mercado de los
autoservicios y supermercados e hipermercados (cuadro 4.21).

4.3. LOS CONDICIONANTES DEL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR DE ACEITES VEGETALES
COMESTIBLES

4.3.1. El estudio del comportamiento del consumidor. Introduccién

Los enfoques clésicos que se han utilizado para explicar el
comportamiento del consumidor han sido, siguiendo a Alonso
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Rivas (1984), los siguientes: el de la teoria econémica, el psicoso-
ciolégico y el motivacional.

El enfoque econ6mico supone que el comportamiento del
consumidor implica siempre una eleccién. Parte de la hipétesis
de que el individuo posee un conocimiento completo de sus
deseos y es capaz de actuar racionalmente para satisfacer sus
necesidades, siendo su vnica motivacién la maximizacién de la
utilidad. Este enfoque no tiene en cucnta la estructura del pro-
ceso de toma de decisiones.

El enfoque psicosociolégico amplia el campo de las varia-
bles que influyen en el comportamiento, considerando, ademas
de las econdmicas, las psicolégicas (internas) y las sociales
(externas).

El enfoque motivacional, por dltimo, trata de explicar los
comportamientos a partir de las causas que los producen. El ser
humano esté estimulado por necesidades. Estas pueden ser defi-
nidas como sensaciones de carencia de algo, que predisponen a
actuar de modo que puedan ser paliadas.

CUADRO 4.21

EVOLUCI()I\{ DE LA CUOTA DE MERCADO DE LA
DISTRIBUCION FINAL DE “OTROS ACEITES” EN
HOSTELERIA Y RESTAURACION (En porcentaje del valor total)

Aiios

Canales de distribuciéon

1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994
Tiendas tradicionales 1237 713 660 141 034 235 020 050
Autoservicios y supermercados 988 946 9,67 1023 356 442 1220 1,80
Hipermercados 281 123 307 074 000 000 830 050
Economatos y cooperativas 741 040 263 204 000 000 1,10 0,00
Mayoristas y fabricantes 66,24 8137 76,69 8558 96,11 93,23 7820 90,10
Otras formas de adquisicién (1) 0,50 000 134 000 000 000 000 7,10
Sin datos 106 042 — — — -~ 0,00 0,00
Totales 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00100,00100,00

(1) Incluye: venta domiciliaria, autoconsumo, compra directa al productor, hosteleria y
otros. :

Fuente: Para los aiios 1987-1992, MAPA (1993, pp. 286-301). Los datos de los dos tiltimos
afios nos los ha proporcionado la Subdireccién General de Promocién Alimentaria del
MAPA.
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Como senala Martin Armario (1993, p. 174), los enfoques
clasicos sobre el comportamiento del consumidor son tnica-
mente aproximaciones parciales, que abordan el problema del
comportamiento bajo un punto de vista limitado. Asi, mientras
que la teoria econémica pone su acento en la importancia que
_ tienen las variables econémicas en la decision del consumidor, el
enfoque psicosocioldgico se centra en poner de manifiesto la
importancia que tiene el conocimiento de la estructura psicol6-
gica del individuo o la influencia de las variables externas, mien-
tras que el enfoque motivacional investiga las causas tltimas del
comportamiento, es decir, los motivos.

En las ultimas décadas, han aparecido modelos en los que se
aborda el comportamiento bajo un enfoque integrador, multidis-
ciplinario, donde todos los aspectos o facetas sefialadas, y algu-
nos mas, son tenidos en cuenta. Los mas conocidos son los de
Nicosia (1966), Howard y Sheth (1969) y Engel-Kollat-Blackwell
(1968). A estos modelos clasicos, podemos afiadir el de Alvensle-
ben (1987), que es un modelo centrado en el consumo de alimen-
tos y en la estructura del modelo de Howard y Sheth!!.

Un modelo cognitivo que nos permite entender el comporta-
miento del consumidor y que es suficiente para nuestros prop6si-
tos en el presente capitulo, es el que aparece en la figura 4.15. El
consumidor recibe influencias externas que provienen, por una
parte, del entorno externo en el que se encuentra inmerso y, por
otra, de los estimulos conformados por los esfuerzos de marke-
ting que las organizaciones realizan en el mercado. Este conjunto
de estimulos o influencias externas actian sobre el consumidor
que, internamente, pone en marcha un proceso de decisién que
le lleva a dar una respuesta en relacién con el acto de compra. La
experiencia obtenida con tal comportamiento retroalimenta a la
estructura interna del individuo.

Los determinantes individuales o factores internos que influ-
yen en el comportamiento del consumidor pueden agruparse en

' Un trabajo en el que se compara la jerarquia de motivos del modelo de
Alvensieben con los motivos de compra resultantes de una encuesta, al objeto
de analizar si el comportamiento de los consumidores estd de acuerdo con el
modelo tedrico, es el que, sobre el consumo de vino en Cérdoba, efectuaron
Delgado y Caldentey (1993).
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cinco tipos: la motivacion, la percepcion, la experiencia o apren-
dizaje, las caracteristicas personales (demogréficas, socioecono-
micas y psicograficas) y las actitudes.

Los condicionantes externos son las variables del entorno
que influyen en el comportamiento del consumidor, tales como el
entorno econémico, politico, legal, cultural, tecnolégico y medio-
ambiental, la clase social, la familia, las situaciones de compra y
consumo, etc.

Por otra parte, el proceso de decisiéon de compra que se pone
en marcha como consecuencia de los estimulos recibidos en la
estructura interna del comprador, se puede modelizar por medio
de una estructura secuencial en la que se dan las siguientes fases:
reconocimiento del problema, bisqueda de informacion, analisis
y evaluacion de las alternativas, decision de compra y comporta-
miento postcompra.

FIGURA 4.15
MODELO COMPLETO DE COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

A

Proceso de decision

A Retroalimentacion
(experiencia)

Fuente: Martin Armario (1993, p. 176).
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Por dltimo, la respuesta que da el consumidor, como conse-
cuencia del funcionamiento del proceso de decisién descrito, tiene
una multiple manifestacién a través de la eleccion del producto,
de marca, del punto de venta, de la cantidad a comprar, etc.

En los epigrafes siguientes, analizamos, para el caso de los
aceites vegetales comestibles, algunos de los factores externos e
internos influyentes en el comportamiento de compra que antes
hemos mencionado. Centraremos nuestra atencién, de forma
prioritaria, en la posible influencia que estos factores puedan
tener en el comportamiento actual de los consumidores respecto
al aceite de oliva virgen.

4.3.2. Factores externos que afectan al comportamiento
del consumidor y la demanda de aceite de oliva virgen

Como ya hemos seifialado, las influencias externas que afec-
tan al comportamiento del consumidor provienen del entorno
donde éste se encuentra inmerso y de los estimulos de marketing
de las empresas. A algunos de los factores de influencia nos refe-
riremos a continuacion.

4.3.2.1. Los estimulos de marketing: el conocimiento del aceite
de oliva virgen y su distribucién comercial

El comportamiento del consumidor se ve influenciado,
obviamente, por las acciones que las empresas desarrollan en sus
mercados por medio de los programas de marketing-mix. Un
proceso de compra normalmente se inicia por la conexién de un
estimulo emitido por una empresa y el comprador. Es evidente
que el primer objetivo a alcanzar por cualquier productor es dar
a conocer la existencia de su producto. Esta primera etapa condi-
ciona la existencia misma de cualquier demanda. En este sentido,
el 19 por 100 de los responsables de compra de alimentos en el
hogar no conoce la existencia de dos tipos de aceites de oliva, lo
que, en funcién de otras informaciones, significa que desconocen
que existe el aceite de oliva virgen (Parras y Torres, 1996).
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De otro lado, el conocimiento sobre la existencia del aceite
de oliva virgen no es mayor en los hogares en los que se consume
aceite de oliva que en aquellos otros en los que no se utiliza este
producto. Asi, en mas de la cuarta parte —26,4 por 100— de los
hogares en los que sélo se consume aceite de oliva, el responsa-
ble de compra manifesté no conocer que existian dos aceites de
oliva. Asimismo, en el 23,4 por 100 de los hogares en los que se
consume oliva y girasol, el responsable de compra no sabia que
existia el oliva virgen'? (Parras y Torres, 1996).

Los resultados anteriores ponen en evidencia la necesidad de
implantar una estrategia de comunicacién adecuada para dar a
conocer la existencia del aceite de oliva virgen a aquellos consu-
midores que lo desconocen y la posibilidad de un incremento de
la demanda de aceite de oliva virgen en el mercado nacional, si
aceptamos la hip6tesis de que un porcentaje de los hogares que
no sabe que existe el aceite de oliva virgen no lo consume preci-
samente por ello. En concreto, conociendo que actualmente la
demanda de aceites de oliva virgenes se sitlla, segin nuestras
propias estimaciones, en torno al 9 por 100 del mercado total, y
sabiendo que un 20 por 100 del mercado no conoce el producto,
podemos suponer que, manteniéndose la actual estructura de
consumo, la demanda podria incrementarse en casi un 2 por 100.

Ademas de la ausencia de una estrategia de comunicacién
adecuada, otro aspecto fundamental que explica el desconoci-
miento del aceite de oliva virgen y, en consecuencia, su actual
nivel de demanda es el de la distribucién comerciall3. En efecto,

12 Ep un estudio elaborado por EPAGRO (1987), en el Area Metropoli-
tana de Madrid, se llegé a un porcentaje atin mayor. En concreto, el 26,3 por
100 de los consumidores de aceite de oliva manifestaron no conocer el aceite
de oliva virgen en modo alguno. Este dato, que no creemos que haya variado
sensiblemente, es ilustrativo por cuanto es en los grandes niicleos de poblacién
donde se concentran los consumidores de aceite de oliva y donde el potencial
de crecimiento de la demanda de oliva virgen es mayor.

13 Desde una perspectiva cronoldgica, Rodriguez Alcaide (1991, p. 66),
sefiala dos factores que han influido en el desconocimiento acelerado del oliva
virgen. “De un lado, el proceso de urbanizacién de nuestro pais iniciado en la
década de los aiios sesenta, que ha configurado una nueva generacién urbana
alejada del medio rural y que estd distante de la percepcién de los atributos
organolépticos (olor y sabor del aceite de oliva virgen). De otro lado, la nece-
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el aceite de oliva virgen, tal y como hemos analizado en el epi-
grafe 4.2.4.1.1,, se adquiere, en su mayor parte, en circuitos no
convencionales, de dificil acceso para aquellos consumidores que
no estdn préximos a zonas productoras o vinculados a ellas. La
presencia del oliva virgen en los canales de distribucién donde se
adquieren, en su mayor parte, el resto de los aceites vegetales es
minima. Asi, tal y como se pone de manifiesto en el trabajo de
Briz y Mili (1990), en la ciudad de Madrid, el aceite de oliva vir-
gen extra y el aceite de oliva virgen estaban presentes en el 26,8
por 100 y 35,8 por 100 de los establecimientos minoristas de ali-
mentacion, respectivamente. Aunque en los ltimos afios se ha
notado una mayor presencia de los oliva virgenes en los estable-
cimientos minoristas —sobre todo, en los de libre servicio—,
estamos atin lejos de conseguir una distribucién comercial mini-
mamente adecuada. También es cierto que hace unos afios no se
obtenia un gran volumen de aceites de oliva de calidad, pero esa
situacién ha cambiado hoy dia, y, por lo tanto, la cantidad de
aceite obtenido no puede ponerse como excusa de su ausencia en
la mayoria de los establecimientos minoristas, prueba de ello es
que la mayor parte del aceite de calidad obtenido va a la inter-
vencién y no al mercado.

Ante esta situacion, el sector productor debe buscar los cau-
ces adecuados para lograr una mayor presencia del oliva virgen
en los circuitos de distribucién convencionales, lo que sélo es
posible, a nuestro juicio, con una mayor orientacién hacia el mer-
cado por parte del sector.

4.3.2.2. La costumbre y tradicion

La cultura, desde una perspectiva de comportamiento del
consumidor, es la “suma total de creencias aprendidas, valores y
costumbres que sirven para regular el comportamiento de con-

sidad de alimentar masivamente a la poblacion espanola que crece a ritmo ace-
lerado en los aiios sesenta y setenta junto a la no disponibilidad de aceite de
oliva virgen de calidad obliga a refinar este producto. Este entorno temina
haciendo desaparecer del mercado, tanto masivo como elitista, al aceite de oliva
virgen de calidad, que queda relegado a un corto mercado rural no tipificado”.
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sumo de los miembros de una sociedad en particular” (Schiffman
y Kanuk, 1987, p. 480).

La eleccién por el consumidor de un producto u otro para
satisfacer sus necesidades materiales estd fuertemente influen-
ciada por sus patrones culturales. En este sentido, los aceites de
oliva estdn arraigados en la gastronomia espafiola y forman parte
de los que podriamos denominar “alimentos cldsicos” de la dieta
espafiola. De hecho, hasta mediados de este siglo los aceites de
oliva eran practicamente los tnicos que se utilizaban en Espaiia
(véase Apéndice II del capitulo 3).

El hecho de que el 8,17 por 100 de los responsables de com-
pra de alimentos en el hogar haya nombrado la costumbre y tra-
dicién como el principal motivo de compra de aceites, ocupando,
de este modo, el cuarto lugar entre los motivos nombrados por
mds encuestados, tras el sabor, los efectos positivos para la salud
y el precio, es una muestra fehaciente de la importancia que en el
consumo de aceites tienen los valores culturales.

Refiriéndonos a aquellos hogares en los que se utiliza el
oliva virgen, la costumbre y tradicién ocupa el tercer lugar
entre los factores de compra mas nombrados para todos los
usos, excepto para fritos donde se sitda en segundo lugar. Los
porcentajes de responsables’ de compra que lo han mencionado
como el motivo principal son 83 por 100 para fritos y 9,1 por
100 para el resto de los usos. Estos porcentajes aumentan consi-
derablemente si s6lo nos referimos a aquellos hogares en los
que se utiliza exclusivamente el aceite de oliva virgen, llegando
a cifras cercanas al 20 por 100 y ocupando el segundo lugar
entre los motivos mas nombrados, tras el sabor (Parras y
Torres, 1996).

De otro lado, la presencia en los hogares del oliva virgen esta
vinculada, en general, a las zonas productoras. Asi, en Andalucia,
Aragén, Castilla-La Mancha, Cataluiia, Comunidad Valenciana y
Extremadura, el porcentaje de hogares que utiliza este aceite es
superior a la media nacional. No obstante, destaca el Pais Vasco
en el que en el 55,90 por 100 de los hogares se consume oliva vir-
gen. Esta regién, aunque no es productora, posee, como €s cono-
cido, una gran cultura gastronémica, que justifica esta importante
presencia del oliva virgen en la region.
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Finalmente, los hogares que utilizan sélo el oliva virgen se
concentran, mayoritariamente, en Andalucia, Catalufia y la
Comunidad Valenciana.

4.3.3. Factores internos que afectan al comportamiento
del consumidor y la demanda de aceite de oliva virgen

El comportamiento del consumidor estd influenciado por los
estimulos que recibe de su entorno. Pero la interpretacién de
esos estimulos y, en consecuencia, el comportamiento posterior,
estdn determinados tanto por las caracteristicas personales del
individuo como por su estructura psicolégica que, a su vez, estd
determinada por factores como la percepcidn, creencias y las
actitudes. A continuacién, nos referiremos a estos factores de
influencia en el mercado de los aceites vegetales comestibles.

4.3.3.1. Percepcion, creencias y actitudes

Sobre el consumidor convergen multitud de estimulos: pro-
ductos, anuncios, consejos, articulos, decoracién de los comer-
cios, precios, etc. Realmente, aunque todo acto de compra
parece algo sencillo es el resultado de un cruce de impresiones
complejas, de las cuales el propio consumidor no es plenamente
consciente. Los individuos actian y reaccionan con base en sus
percepciones, no con base en la realidad objetiva. En consecuen-
cia, las percepciones de los consumidores son mucho mds impor-
tantes para el productor que su conocimiento de la realidad
objetiva.

No importa tanto lo que las cosas son objetivamente, cuanto
como esa realidad es percibida subjetivamente. Dicho de otro
modo, las personas se guian por sus impresiones personales al
margen de que esas impresiones sean correctas o no. “De poco
sirve a un fabricante saber que su producto es técnicamente
bueno si los consumidores no lo perciben asi. No sélo el producto
debe ser bueno sino también tiene que parecerlo. Por eso el arte
de dar apariencia es uno de los primeros que todo profesional del
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marketing aprende y se ve obligado a aprender. En realidad, no
se trata de que la apariencia sustituya a lo objetivo de los produc-
tos sino de que ambas dimensiones vayan correctamente combi-
nadas, lo cual constituye el éxito de una estrategia comercial.
Fallando cualquiera de ellas, toda estrategia se viene abajo”. “El
adagio ‘cada uno cuenta la feria segiin le va’ esta haciendo refe-
rencia al hecho simple de que las percepciones no responden a
principios objetivos sino que son el resultado de fuertes conside-
raciones subjetivas: algo ‘es’ no lo que es, sino lo que al individuo
le ‘parece’ que es, y esto en marketing es un principio que guia
toda consideracion ulterior sobre el conjunto de estimulos que
constituyen la oferta de un producto. Dicho de otro modo, el
producto no ‘es’ lo que el fabricante ha decidido que sea, sino lo
que el consumidor siente que es, esté o no en lo cierto” (Leén y
Olabarria, 1991, p. 66).

En suma, cémo percibe el consumidor los productos es una
cuestion fundamental en el desarrollo de estrategias comerciales,
por cuanto los consumidores toman decisiones basindonse en lo
que perciben, mis que sobre la base de la realidad objetiva. La
forma en que es percibido un producto es quizd mas importante
para su éxito en el mercado de lo que lo son sus caracteristicas
reales. '

La percepciéon puede ser descrita como “la forma en que
vemos el mundo que nos rodea”, como “el proceso por medio del
cual un individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos
dentro de un panorama significativo y coherente del mundo”
(Schiffman y Kanuk, 1987, p. 178).

Para los responsables de marketing es de gran utilidad cono-
cer y comprender el proceso de percepcién de los consumidores,
ya que toda la informacién que la empresa les transmite es fil-
trada a través de este proceso. La imagen de la marca, el posicio-
namiento del producto, la imagen de la empresa son el resultado
de la forma en que el consumidor potencial percibe e interpreta
la informacidn y los estimulos que la empresa les lanza. Asi pues,
para llegar a los consumidores e influir en ellos de una forma
efectiva, los responsables de marketing deben comprender los
efectos que tienen las percepciones en sus decisiones de compra
(Martin Armario, 1993, p. 192).
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Por otra parte, a través de la conducta y el aprendizaje la
gente adquiere creencias y actitudes que influencian, a su vez, su
comportamiento de compra.

Una creencia es un pensamiento descriptivo que una persona
tiene acerca de algo. Los fabricantes estdn muy interesados en las
creencias de la gente sobre sus productos y servicios, porque son
las que generan las imdgenes de marcas y productos, en funcion
de las que actda la gente. Si alguna de estas creencias fuesen
equivocadas e influyeran en las compras, los fabricantes se verian
obligados a lanzar una campaiia para corregirlas (Kotler, 1991, p.
188).

La actitud puede definirse como una “predisposicién apren-
dida para responder en una forma consistentemente favorable o
desfavorable con respecto a un objeto dado” (Fishbein y Azjen,
1975, p. 6). En suma, las actitudes son una atraccién o rechazo
sentidos de manera habitual, que orienta nuestro comporta-
miento y que ha sido aprendido (Le6n y Olabarria, 1991, p. 43).

En marketing, el concepto de actitud es omnipresente, de
manera que el fin de toda estrategia comercial, de un modo u
otro, pasa por influenciar las actitudes de los consumidores,
asumiendo, como un hecho generalmente aceptado, que la
actitud positiva inclinara la balanza del lado de la marca o pro-
ducto a promocionar. Aunque no hay férmulas simples que
garanticen el éxito de un producto en el mercado, las siguien-
tes vias estratégicas resultan ser muy utilizadas (Le6n y Olaba-
rria, 1991, pp. 61-64):

¢ No se formardn actitudes para productos que no se ven, no
importa la calidad que éstos tengan.

* El precio ser4 el principal factor que mediatizara las actitu-
des del consumidor hacia una marca, sobre todo, si el resto de
cualidades entre marcas son percibidas sin grandes diferencias.

e La actitud es el resultado de las creencias o percepciones
de la marca y de la importancia dada a sus atributos. Por tanto,
afectando a alguno de esos componentes es posible conseguir un
cambio en las actitudes, asi como a través de una adicién de
nuevos atributos. Asi, por ejemplo, cuando las actitudes de la
gente dependen de atributos del producto escasa o negativa-
mente valorados, una estrategia a menudo usada consiste en
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intentar dar relieve a aspectos o atributos existentes pero menos
tenidos en cuenta.

Segun el modelo actual!®, la actitud se identifica con el afecto
hacia el producto. Bajo esta perspectiva, la actitud seria un resul-
tado y una causa: resultado de las creencias y causa potencial de
la intencionalidad y de la conducta. “La percepcién y las actitu-
des éstan, pues, relacionadas entre si en el sentido de que las per-
cepciones influyen sobre las actitudes y las actitudes influyen en
la selectividad de la percepcién” (O'Shaughnessy, 1988, p. 131).

De otro lado, no es posible observar de forma directa las acti-
tudes, sino que deben inferirse tomando como base lo que la
gente dice o a partir de su conducta. En definitiva, nos basamos
en las medidas indirectas de las actitudes. La forma mas comiin de
evaluarlas es a través de la administraciéon de un cuestionario que
contenga escalas de actitudes. En el estudio de mercado dirigido a
los responsables de compra de alimentos en el hogar utilizamos la
escala de diferencial seméntico. Como resultado se obtuvieron
perfiles de imagen del consumidor de forma grafica, que, en con-
sonancia con lo antes apuntado, es una forma indirecta de medir
la actitud. Una imagen favorable de un producto se supone que
genera una actitud favorable hacia el producto y viceversa.

4.3.3.2. La imagen del aceite de oliva virgen
en el mercado nacional

Los estudios de imagen de productos o marcas permiten
medir las percepciones de los compradores y descubrir las expec-

14 Aunque las actitudes han sido y son un concepto central en la investi-
gacion de la conducta, existen importantes diferencias entre los estudiosos
acerca de los componentes de la actitud. A este respecto, existen dos posicio-
nes basicas: el modelo tradicional y el modelo actual. En el primero, la actitud
se ve como un multicomponente de los siguientes elementos: las creencias o
cogniciones, el afecto hacia el producto (positivo o negativo, mds o menos
intenso), la intencién o voluntad de comprar y la conducta observable o com-
portamiento evidente de compra. En el segundo, la actitud se identifica s6lo
con el segundo elemento del cuarteto de elementos anteriores. La actitud en
esta perspectiva seria un resultado y una causa: resultado de las creencias y
causa potencial de la intencionalidad y de la conducta.
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tativas de mercado. “Estas percepciones que pueden o no corres-
ponderse con la realidad de los productos son, no obstante, los
componentes de la imagen del producto y, por lo tanto, una reali-
dad para las organizaciones” (Lambin, 1989, p. 105).

La imagen es, en definitiva, una representacion mental de los
atributos y beneficios percibidos del producto o marca (Santes-
mases, 1992, p. 343).

El estudio de la imagen que los consumidores espafioles
poseen del aceite de oliva virgen es una necesidad en nuestra
investigacion, de acuerdo con las hipétesis de partida y los objeti-
vos que perseguimos. En efecto, suponiamos que las caracteristi-
cas diferenciadoras de los aceites de oliva virgenes que suponen
ventajas competitivas de estos productos no son conocidas, lo
que impide valorar realmente a los oliva virgenes frente a los
aceites competidores.

De otro lado, la imagen de un producto no es fruto del azar.
Es la consecuencia de las actuaciones de las empresas y no es
definitiva, pues puede modificarse.

A continuacién, recogemos la percepcién global de los acei-
tes de oliva y de girasol por los reponsables de compra de los ali-
mentos en el hogar, lo que nos va a permitir, tal y como adelanta-
bamos en paginas anteriores, conocer la imagen del producto y
su posicionamiento en el mercado en relacién con los demads pro-
ductos y, como consecuencia, identificar cuéles son los productos
competidores. Aquellos que sean percibidos de forma similar
parece, en principio, que lo son.

Los perfiles de imagen se han obtenido, como deciamos
antes, utilizando la escala de diferencial seméntico. A tal efecto,
se ha partido de diez ant6nimos bipolares! sobre una escala de 7
puntos. Los diez atributos y/o caracteristicas seleccionadas para
ser evaluadas por los responsables de compra se obtuvieron, fun-
damentalmente, de los motivos de compra, excluidos la costum-

15 En realidad, no todos los conceptos seleccionados para ser evaluados
se han presentado como anténimos bipolares, ya que de hacerlo asi en algunos
casos se habria llegado al absurdo. Por ejemplo, se ha introducido la dicotomia
engorda-no engorda, pero no tendria sentido haber presentado los dos ant6ni-
mos engorda-adelgaza porque nigiin aceite, obviamente, tiene la propiedad de
adelgazar.
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bre y tradicién y la marca. Asimismo, el motivo genérico “efectos
positivos para la salud” que resulta de la presencia de diversas
caracteristicas, se representd con las caracteristicas “baja el
colesterol-sube el colesterol” y “beneficioso para el corazén-no
beneficioso para el corazén”. Finalmente, se incluy6 el atributo
“calidad”.

Las figuras 4.16 y 4.17 representan el perfil de la imagen que
de los aceites mds importantes que concurren en el mercado
espaiiol poseen los responsables de compra. La figura 4.16 repre-
senta la imagen de los aceites de oliva y girasol que poseen los
entrevistados que si conocian la existencia de dos tipos de aceites
de oliva. La figura 4.17 esquematiza la imagen para aquellos
entrevistados que respondieron que no conocian que existian dos
tipos de aceites de oliva. Tales consumidores lo que poseen en
realidad es una imagen “genérica” de los aceites de oliva.

Como se aprecia en la figura 4.16, en general, los consumido-
res poseen una imagen del aceite de oliva virgen menos favorable
que del aceite de oliva, percibiéndose este dltimo como un aceite
de sabor mas agradable, més barato, de olor mas agradable, que
dura mas frituras, mas ligero para la digestién, que baja mis el
colesterol y mds beneficioso para el corazén. El aceite de oliva
virgen sélo supera al aceite de oliva en el atributo “natural,
ausencia de quimica”. Para los atributos, “calidad” y “engorda”,
no existen diferencias significativas entre ambos (véase Parras y
Torres, 1994a, p. 31).

Estos resultados demuestran, como veremos més adelante,
que no se conocen las diferencias reales entre ambos tipos de
aceites de oliva, lo que reafirma la necesidad de efectuar una
politica de diferenciacién del oliva virgen.

Los rasgos més destacados de la imagen del aceite de oliva
virgen son su elevado precio y su naturalidad. Los rasgos del
aceite de oliva son su sabor y olor agradables. Estos hechos expli-
can la distinta cuota de mercado de uno y otro en el mercado
nacional, a tenor de los factores o motivos de compra antes men-
cionados. (Parras y Torres, 1994a, p. 31).

La comparacién del oliva virgen con el aceite de girasol
muestra una imagen mds favorable del virgen en todos los items
excepto en precio, ligero para la digestién y engorda, donde el

206



girasol es percibido como mejor. No obstante, el aceite de girasol
muestra una imagen mas neutra que los aceites de oliva, obte-
niendo puntuaciones en los items mds préximos a la media de la
escala. En general, se percibe como un aceite menos pesado,
menos natural y menos saludable, que dura menos frituras, que
engorda menos y, sobre todo, més barato y de inferior calidad
(Parras y Torres, 1994a, p. 31).

La precisiéon de la imagen, entendida como la homogenei-
dad entre las opiniones de los encuestados, muestra que el
aceite con una precisién menor es, en general, el aceite de oliva
virgen'®, Ello puede interpretarse como un sintoma de la confu-
sién existente en lo que se refiere a las caracteristicas del
mismo, habida cuenta de la mayor variedad de opiniones que
muestran los consumidores para la mayoria de los atributos y/o
caracteristicas.

Los consumidores que no conocen la existencia del aceite de
oliva virgen (figura 4.17), perciben el aceite de oliva “genérico”
como mds caro que el de girasol, mds natural, de sabor y olor
mads agradables, mas beneficioso para el corazén, de mejor cali-
dad, que engorda mds y que dura mds frituras. No existen dife-
rencias significativas para las caracteristicas “baja el colesterol” y
“ligero para la digestién”.

Un aspecto a destacar es que para los atributos relacionados
con la salud —baja el colesterol y beneficioso para el corazén—
el nimero de personas que dieron su opinién fue sensiblemente
inferior al de las que lo hicieron para el resto de los atributos,
excepto para el de “producto elaborado sin quimica (natural)”,
para el que, aunque en menor medida, ocurria algo semejante
que con los atributos relacionados con la salud. Estos hechos vie-
nen a demostrar el menor conocimiénto que los consumidores
poseen de estos aspectos, que, sin embargo, son los atributos en
los que, como veremos, el aceite de oliva virgen tiene ventajas
sobre sus competidores.

16 1 a falta de homogeneidad ha sido medida a través de las desviaciones
tipicas de las puntuaciones de cada aceite para cada item. Estas pueden verse
en Parras y Torres (1994a, p. 31).
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FIGURA 4.16

IMAGEN DE LOS PRINCIPALES ACEITES VEGETALES
COMESTIBLES EN ESPANA. CONSUMIDORES QUE CONOCEN
LA EXISTENCIA DE DOS TIPOS DE ACEITES DE OLIVA
(OLIVA Y OLIVA VIRGEN) (N=810)
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Fuente: Parras y Torres (1996).
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FIGURA 4.17

IMAGEN DEL ACEITE DE OLIVA “GENERICO” Y ACEITE
DE GIRASOL. CONSUMIDORES QUE NO CONOCEN
LA EXISTENCIA DE DOS TIPOS DE ACEITES DE OLIVA
(N=190)
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Fuente: Parras y Torres (1996).
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4.3.3.3. Las caracteristicas personales

Las caracteristicas demograficas, tales como la edad, la loca-
lizacion, nivel de ingresos, nivel de estudios, etc., son importantes
para explicar los patrones de compra.

En el trabajo dirigido a los hogares, se introdujeron cuatro
variables de identificacién: tamaiio del nicleo de poblacién,
edad, nivel de estudios y nivel de renta.

De las cuatro variables contempladas en el andlisis, s6lo
existe asociacién entre el niimero y variedad de los aceites que se
consumen en el hogar y la edad del responsable de compra
(véase Parras y Torres, 1996).

De otro lado, el conocimiento o no de la existencia del aceite
de oliva virgen estéd asociado, en términos generales, con la edad
de los responsables de compra. Asi, casi el 50 por 100 de los
encuestados que manifestaron no conocer que existen dos tipos
de aceites de oliva posee una edad igual o superior a los 65 afios.
No hay, por contra, asociacién entre el conocimiento de la exis-
tencia de dos tipos de aceites de oliva y las otras variables de
identificacién o clasificacion —tamafio del miicleo de poblacién,
nivel de estudios del entrevistado y nivel de renta del hogar
(Parras y Torres, 1996).

Considerando el consumo per cépita de los distintos aceites
analizados, podemos extraer las siguientes conclusiones, de acuerdo
con los resultados aportados por el MAPA (1993, p. 171)!7:

e El consumo per cépita de aceite de oliva virgen esta
influenciado por la zona geografica, siendo superior a la media
en Andalucia, Levante (Valencia y Murcia) y Noreste (Cataluiia,
Aragén y Baleares), y situdndose en niveles muy proximos a la
media en Centro-Sur (Madrid, Castilla-La Mancha y Extrema-
dura). El consumo per capita de oliva virgen estd, pues, vincu-
lado a las zonas productoras de oliva virgen.

Por otra parte, el consumo per cépita de oliva virgen estd
asociado al tipo de habitat, de tal modo que el mayor consumo

17 En el capitulo 5, nos referiremos con mds detalle, a la asociacioén entre
el consumo per cépita de los distintos aceites y las caracteristicas personales de
los consumidores, utilizando, para ello, ademds de la informacién del MAPA,
la que suministra el INE.
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per capita se produce en poblaciones de pequeiio tamaiio. Asi-
mismo, son los hogares en los que las amas de casa tienen 60 o
mas afios en los que el consumo per capita es mayor. Por contra,
no estd asociado el consumo de oliva virgen con el estatus socio-
econdémico del ama de casa.

¢ El consumo per cépita de aceite de oliva esta influenciado
por el tipo de hdbitat y la edad del ama de casa, de forma que el
mayor consumo per cépita se da en las poblaciones de mds de
100.000 habitantes y en hogares en los que el ama de casa posee
60 o més afios. De la misma forma que ocurria con el oliva vir-
gen, no estd asociado el consumo per cdpita de aceite de oliva y
el estatus socio-econémico del ama de casa.

* Finalmente, el mayor consumo per capita de aceite de gira-
sol se produce en Castilla-Le6n y Noroeste (Galicia y Asturias),
en los hogares de estatus socio-econdémico bajo y en los que el
ama de casa tiene una edad inferior a 29 anos.

4.4. LA IDENTIFICACION DE LOS ATRIBUTOS
DE LOS ACEITES VEGETALES COMESTIBLES

El estudio de imagen de los aceites ha revelado que los con-
sumidores, en general, perciben el aceite de oliva virgen “peor”
que el aceite de oliva, a tenor de las puntuaciones —grado de
presencia percibido de los atributos y/o caracteristicas en los
aceites— que a los dos tipos de aceites de oliva han otorgado
los responsables de compra de alimentos en el hogar. Corres-
ponde, en este momento, conocer las caracteristicas reales de
los aceites virgenes, al objeto de ver si existen desviaciones
entre lo que perciben los consumidores y las caracteristicas
objetivas y reales de los oliva virgenes. Ello es importante, por
cuanto, como hemos indicado anteriormente, la percepcién
condiciona la actitud.

En este contexto, mostraremos, en este apartado, cudles son
los atributos y/o caracteristicas de los aceites de oliva virgenes
desde el plano puramente objetivo. Antes, introducimos, breve-
mente, el marco conceptual que sustenta el marketing estraté-
gico.
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