sacrificio percibido y por lo tanto, incrementar las percepciones
de valor. Reducir los costes monetarios y no monetarios, dismi-
nuir las percepciones de sacrificios, afiadir atributos intrinsecos
importantes, evocar percepciones de abstracciones de nivel alto
relevantes, y utilizar indicaciones extrinsecas para sefialar valor
son todas posibles estrategias que las empresas pueden utilizar
para influir en las percepciones de valor de un producto.

4.5. A MODO DE CONCLUSION

El analisis del comportamiento del consumidor de aceites
vegetales comestibles ha puesto de manifiesto:

¢ El desconocimiento por una buena parte de los responsa-
bles de compra de alimentos en el hogar de la existencia del oliva
virgen.

* Los responsables de compra poseen, en general, una ima-
gen peor del aceite de oliva virgen que del aceite de oliva. Este
dltimo es percibido como més beneficioso para la salud y de una
calidad similar a la del virgen. Esto demuestra el desconoci-
miento de las diferencias objetivas entre ambos aceites de oliva y
reafirma la necesidad de implantar una estrategia de diferencia-
cion de los oliva virgenes posiciondndolos como los aceites mas
saludables —recordemos que los efectos beneficiosos para la
salud es un atributo muy valorado por los consumidores— y los
de mads calidad?3, el punto fuerte fundamental de los aceites vir-

" genes, seguin la opinién de los responsables de las empresas
encuestadas (véase Parras, 1996b).

23 Recordamos, aqui, la importancia de la politica de calidad para el
desarrollo del sector de los aceites de oliva virgenes. Para ello, es preciso que
en las almazaras se separen los aceites por calidades. Esta practica, que debe
ser generalizada, atin estd lejos de serlo (MAPA, 1994, p. 20) y es un requisito
imprescindible. Hay que tender a lo que ocurre en cualquier almazara italiana
que ofrece aceites de oliva virgen, virgen extra, virgen extra frutado, virgen
extra de primera prensada, etc. La separacién de calidades es una operacién
fundamental, no sélo para satisfacer un mercado cada vez mads sofisticado con
distintas preferencias y diferentes niveles de exigencia, sino también para
obtener el mayor rendimiento econémico de unos productos finales de calidad
(Sol, 1988, p. 90).
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* Respecto a la calidad, el precio percibido del aceite de
oliva virgen no se muestra como un indicador de calidad perci-
bida. En este sentido, la publicidad, la informacién que se dé en
el envase puede manejarse para evocar las percepciones sobre la
calidad del aceite de oliva virgen deseadas.
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