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CONCLUSIONES





Las principales conclusiones que podemos extraer del análi-
sis efectuado en los capítulos anteriores son las siguientes:

LA MODERNIZACIÓN DE LA AGRICULTURA,
EL MARKETING AGRARIO Y EL PAPEL
DEL AGRICULTOR

El pilar fundamental sobre el que ha de erigirse la necesaria
e inevitable modernización de la agricultura es el de la comercia-
lización agraria. Una agricultura evolucionada no se concibe sin
una comercialización moderna y racional. Toda deficiencia de
esta última se convierte invariablemente en un factor limitativo
de aquella. Ello es debido, sin duda, a que se ha pasado de una
agricultura orientada a la producción -y cuyo supuesto implícito
es "si se produce se vende"- a una agricultura orientada hacia el
mercado, en la que, obviamente, sólo se vende lo que demandan
los consumidores. En definitiva, una agricultura en la que la cul-
tura de producir más se ha cambiado por la de producir lo nece-
sario, como consecuencia de la conquista del objetivo de seguri-
dad alimentaria.

Ello implica que la empresa agraria debe intervenir con éxito
en varias tareas: estudio de los clientes potenciales, identificando
quiénes son, dónde están, y los factores que influencian su decisión
de compra o no de productos; desarrollo de productos o servicios
que satisfagan las necesidades y preferencias del consumidor; dis-
tribución eficiente de los productos, asegurando que los mismos
estén disponibles cuándo y dónde los compradores puedan conse-
guirlos convenientemente; comunicación al mercado de las carac-
terísticas y existencia de los productos que comercializa; etc.
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En este contexto, alcanza un papel relevante la figura y posi-
ción del agricultor como operador en el mercado. Un agricultor
para el que el marketing management debe tener gran importan-
cia, ya que si tiene como objetivo obtener beneficios de sus tran-
sacciones, las consideraciones sobre marketing deben estar pre-
sentes en todas sus decisiones. Los cambios en la demanda de
productos agrarios afectarán finalmente al agricultor y de ahí la
necesidad de una mayor implicaciór, de éstc en todos'.os aspectos
del marketing agrario. En esta línea, la actividad agraria no debe
finalizar con la tradicional labor de obtención del producto. EI
hecho de que en los circuitos comerciales de los productos ali-
menticios sea donde, hoy en día, descansa fundamentalmente la
rentabilidad de las explotaciones agrarias, obliga a que los agri-
cultores deban tomar parte activa en dichos circuitos, para, de
esta forma, defender mejor su legítimo derecho a percibir un
mayor valor añadido por sus productos, ya que, en realidad, son
ellos los que asumen el mayor riesgo.

Esta orientación de la actividad agraria requiere que la apro-
ximación básica a los problemas del marketing agrario debe ser
la del enfoque de "marketing management" o"marketing
empresarial", no la aproximación política en la que la orientación
al consumidor es inexistente.

En suma, el agricultor ha de estar orientado al mercado, un
agricultor que ha de traspasar los límites de la producción agraria
para intervenir más activamente en todo el proceso de comercia-
lización de sus productos. Este cambio sustancial en la concep-
ción de la labor del agricultor es el principal reto que la agricul-
tura española tiene por delante. Un agricultor-productor que, en
el sector de los aceites de oliva, ha de pensar que su problema no
acaba cuando entrega la materia prima a la almazara sino que

comienza precisamente en ese momento.
Un conjunto de circunstancias o factores cambiantes ha pro-

vocado la necesidad del cambio en la orientación de la actividad
agraria, y ha otorgado al marketing un papel determinante en el

ámbito agrario. Entre ellos, destacan:
- El paso de una agricultura tradicional o de subsistencia,

insertada en una economía de base familiar, a una agricultura
desarrollada o de mercado. La agricultura del futuro será una
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agricultura que tendrá que vender prácticamente todo en el mer-
cado, quedando las ventas a la intervención como algo muy resi-
dual. La agricultura se ha de convertir en un sector de demanda,
en el cual lo difícil no será producir, sino encontrar el circuito
comercial adecuado para vender. La producción deberá ajus-
tarse, en cuanto a calidad y características, a lo que realmente se
demande. La agricultura, como sector productivo, deberá mejo-
rar su capacidad de gestión comercial y emprender la búsqueda
de nuevos usos y demandas para sus productos, como cualquier
otro sector de la economía real.

- Aumento de la competitividad. La tendencia a un menor
intervencionismo de la Administración Pública en la agricultura,
hará que sólo obtenga rentabilidades adecuadas aquella agricul-
tura que sea capaz de ofrecer sus productos al mercado con una
ventaja competitiva defendible, lo que implicará un conóci-
miento riguroso de las fuerzas que operan en el mercado. Hasta
el momento, el intervencionismo estatal ha despejado las dos
incógnitas principales con las que se enfrenta todo productor: el
precio del producto -mediante la fijación de un precio mínimo
garantizado- y a quién vender -en última instancia, a la Admi-
nistración. La intervención estatal introdujo un sesgo producti-
vista en la actividad agraria que sólo se preocupó de producir al
disponer de un mercado casi cautivo o monopolizado.

- La agricultura como integrante del Sistema Agroalimen-
tario (SAA). La producción del bien alimentario ha dejado de
ser una actividad preferentemente agraria para integrarse en un
complejo sistema de producción, en el que los sectores industria-
les y de servicios ocupan espacios económicos cada vez más
amplios. El sector agrario ha déjado de ser el principal elemento
en el cumplimiento de la función alimentaria en una sociedad,
para pasar a ser integrante del SAA. Esta circunstancia ha dese-
quilibrado la balanza en perjuicio de la sociedad rural, cuya
importancia en el seno de la economía decrece paulatinamente.

- Producto agrario-producto alimentario. El proceso des-
crito anteriormente, encuentra su justificación en la distinción,
cada vez mayor, entre producto agrario y producto alimentario.
El producto agrario ^utput de la producción agraria- es una
parte cada vez menor del valor añadido de la producción total, al
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tiempo que el producto alimentario -el bien de consumo- tiene
una serie de características que le diferencian y, en algunos casos,
le confieren rasgos característicos contrapuestos a los que tradi-
cionalmente se atribuyen a un producto agrario. Actualmente, la
demanda de productos agrarios es una demanda derivada de pro-
ductos alimentarios y, en consecuencia, la evolución de esta
última determina el nivel de la primera. La demanda de produc-
tos agrarios se ha hecho más sofi,t;csd::. Además, se demandan
una serie de características nuevas a los productos como son segu-
ridad alimentaria, higiene, calidad, naturalidad, etc.

Obviamente, ante esta situación, el papel del agricultor debe
ampliarse participando en la industrialización y comercialización
de sus productos si quiere mantener o aumentar sus niveles de
renta, pues el valor añadido incorporado en estas fases es, en
muchos casos, superior al existente en la fase de producción. En
definitiva, la sociedad demanda cada vez menos productos agra-
rios y más productos alimentarios, lo que, en ausencia de la
mayor intervención de los productores agrarios en las etapas del
SAA, ha provocado una pérdida en sus niveles de venta en com-
paración con los otros agentes del SAA.

LA DEMANDA DE ACEITES DE OLIVA EN ESPAÑA

El consumo de aceites y grasas en España se caracteriza por
el predominio del consumo de aceites vegetales y por el bajo
nivel que alcanzan las otras grasas comestibles.

Los aceites de oliva, conjuntamente, poseen una cuota de
mercado del 50 por 100, aproximadamente. EI aceite de girasol
representa, por su parte, en torno al 40 por 100 del consumo
total. Por productos, el tipo de aceite más consumido en el mer-
cado nacional es el de oliva, con una participación en el mercado
superior a140 por 100, seguido del de girasol.

Por sectores de consumo, los aceites de oliva poseen en los
hogares una cuota de mercado cercana al 60 por 100, del 36 por
100 en el sector de hostelería y restauración y de120 por 100 en el
sector institucional. En estos dos últimos sectores es el aceite de
girasol el más consumido con diferencia.
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La cuota de mercado del aceite de oliva virgen la estimamos
en, aproximadamente, e18 ó 9 por 100.

A lo largo de los últimos veinticinco años, el consumo per
capita de aceites de oliva ha permanecido estable, en niveles
comprendidos entre 9 y 11 kilogramos por habitante y año. A su
vez, siguiendo la misma pauta del consumo de aceites vegetales,
en su conjunto, el consumo de aceites de oliva es mayor a partir
de mediados de los años ochenta al que se registraba en las dos
décadas anteriores.

Por último, las previsiones sobre la tendencia en el consumo
de aceites vegetales comestibles apuntan hacia el incremento de
la demanda del oliva virgen extra y, por contra, descenderá el
consumo de aceites de mezcla de semillas, manteniéndose el con-
sumo del resto de los aceites en los niveles actuales.

COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES
DE ACEITES VEGETALES COMESTIBLES

Estructura del consumo

• El aceite de oliva virgen es utilizado por la cuarta parte,
aproximadamente, de los hogares españoles. EI aceite consumido
por más hogares es el aceite de oliva. A éste, le sigue el aceite de
girasol. La presencia del resto de los aceites en los hogares espa-
ñoles es poco importante.

• El colectivo de hogares más numeroso -31,8 por 100 del
total- es el constituido por aquellos que sólo consumen aceite
de oliva. Le sigue, en importancia, el de aquellos hogares que uti-
lizan el aceite de oliva y el de girasol, de forma conjunta -31,6
por 100.

• En el sector de hostelería y restauración, el aceite de oliva
es el adquirido por más establecimientos, seguido del de girasol y
del oliva virgen. La presencia de este último en el sector es poco
importante.

Existe vinculación entre el consumo de oliva virgen y la cate-
goría del establecimiento, de tal forma que son los restaurantes
de superior categoría los que más consumen oliva virgen.
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Conocimiento de la existencia del aceite de oliva virgen

• El 19 por 100 de los responsables de compra de alimentos
en el hogar desconoce la existencia del aceite de oliva virgen.

• El conocimiento de la existencia del oliva virgen no es
mayor por parte de los responsables de compra de hogares en los
que se consume aceite de oliva que por los de aquellos otros en
los que no se utiliza este aceite. Así, en má^ de la çuarta parte de
los hogares en los que sólo se usa aceite de oliva, el responsable
de compra reconoce no saber que existe el oliva virgen. Asi-
mismo, en e123,4 por 100 de los hogares donde se usa el aceite de
oliva y el de girasol, conjuntamente, los responsables de compra
desconocen la existencia del oliva virgen.

• El desconocimiento de la existencia del aceite de oliva vir-
gen está asociado, en términos generales, a las personas de más
edad. Así, casi el 50 por 100 de los encuestados que manifestaron
no conocer la existencia de dos tipos de aceites de oliva tienen
una edad igual o superior a los 65 años.

• La mayoría de los responsables de compra de los estableci-
mientos de hostelería y restauración en los que se consumen
aceites de oliva dice conocer las diferencias existentes entre los
dos aceites de oliva, conocimiento que es mayor a medida que
aumenta la categoría del establecimiento.

Usos de los aceites

• El aceite de oliva, además de ser el aceite utilizado por un
mayor número de hogares, es el usado por un mayor porcentaje
de hogares para cualquiera de los usos -"freír", "cocinar",
"crudo para ensaladas", "crudo para mahonesa", "crudo para
otras salsas" y"crudo con pan". A su vez, también el porcentaje
de hogares que dice usarlo de forma exclusiva o prácticamente
exclusiva y frecuente es el más elevado para cualquiera de los
usos. No obstante, los usos para los que menos hogares destinan
el aceite de oliva son "crudo para mahonesa" y"crudo con pan".

• Existe una clara vinculación del aceite de oliva virgen al
uso "crudo para ensaladas". Por contra, los usos para los que
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menos hogares lo utilizan, de forma exclusiva o prácticamente
exclusiva y frecuente, son en "crudo para mahonesa" y"freír".

• Las dos conclusiones anteriores no hacen sino justificar la
estructura de consumo de aceites en España, tanto en su aspecto

cuantitativo -el aceite de oliva es el de mayor cuota de mer-
cado-, como en su vertiente cualitativa -el aceite de oliva,
como hemos dicho, lo consume de forma exclusiva el 31,8 por
100 de los hogares españoles, frente al 4,6 por 100 de hogares
para el oliva virgen. Los aceites de oliva se configuran, de este
modo, como dos productos diferentes. Así, mientras que el aceite
de oliva es un aceite eminentemente polivalente, utilizado para
todos los usos, el oliva virgen es un producto destinado a usos
específicos.

• La mayor utilización del aceite de girasol se da en los usos
"crudo para la mahonesa" y"freír". Los usos para los que el
aceite de girasol es utilizado por menos hogares son para adere-
zar ensaladas y en "crudo con pan".

• En el sector de hostelería y restauración, existe vinculación
del aceite de girasol al uso "freír". Para el resto de los usos, el
aceite utilizado por más establecimientos es el de oliva, mostrán-
dose, de este modo, como el aceite más versátil del mercado. El
aceite de oliva virgen se utiliza fundamentalmente para aderezo
de ensaladas y para salsas.

Principales motivos de compra

• Los factores más influyentes en la decisión de compra de
aceites en los hogares son, por orden de importancia, el sabor y
los efectos positivos para la salud. En un segundo término, con
pocas diferencias entre sí, se sitúan el precio, la costumbre y tra-
dición y el buen rendimiento.

No obstante, existen diferencias entre los factores de compra
manifestados como principales por los entrevistados, según el
uso al que se destine el aceite. Así, nos encontramos con dos gru-
pos: por un lado, el uso "freír", y, por el otro, el resto de los usos.
En efecto, si bien el sabor es el principal motivo de compra para
todos los usos, incrementa su importancia relativa en los usos del
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aceite en crudo, siendo menos importante en el uso "freír", en el
que los aspectos de índole económica -precio y buen rendi-
miento- son considerados en mayor medida que en el resto de
los usos.

• El precio es un elemento importante en la decisión de
compra de aceites en todos los usos, para los hogares comprado-
res exclusivos de aceite de girasol.

• Para fritos, guisos y asados Y aderezo en ensaladas, los
motivos de compra de aceites no son diferentes entre los cono-
cedores y no conocedores de la existencia de dos tipos de aceites
de oliva. Sólo en el uso "para salsas y mahonesas", los que cono-
cen la existencia de dos tipos de aceites de oliva valoran en
mayor medida el sabor que los entrevistados no conocedores de
la existencia de los dos aceites de oliva.

• Los principales argumentos esgrimidos por los consumido-
res de aceites españoles para no utilizar aceites de oliva son el
precio ("es muy caro") y el sabor ("no me gusta su sabor").

• El sabor es el atributo más influyente en las decisiones de
compra de aceites para cualquiera de los diferentes usos, en el
sector de hostelería y restauración, aunque adquiere, como era
de prever, una mayor trascendencia en la utilización de los acei-
tes en crudo. El segundo factor nombrado como más importante
es el buen rendimiento -para los usos en crudo- y el precio
-para freír.

• El sector de hostelería y restauración otorga, en términos
generales, poca importáncia a las características de "naturalidad,
ausencia de química" y"efectos positivos para la salud". No obs-
tante, en los restaurantes de superior categoría, estas característi-
cas son más valoradas que en el resto de los establecimientos.

Imagen de los aceites

• En términos generales, los consumidores que no conocen
que existen dos tipos de aceites de oliva perciben los aceites de
oliva como más caros que el de girasol, más naturales, de sabor y
olor más agradables, más beneficiosos para el corazón, de mejor
calidad, que engordan más y que aguantan más frituras. Para los
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atributos baja el colesterol y ligero para la digestión ven iguales a
los aceites de oliva y al de girasol.

Los consumidores que conocen la existencia de dos tipos de
aceites de oliva, por su parte, poseen una imagen del oliva virgen
menos favorable que del aceite de oliva, percibiéndose este
último como un aceite de sabor y olor más agradables, más
barato, que dura más frituras, más ligero para la digestión, que
baja más el colesterol y más beneficioso para el corazón. El
aceite de oliva virgen es percibido como más natural que el
aceite de oliva. Para los atributos, calidad y engorda no hay dife-
rencias en la percepción de los consumidores.

• Los rasgos más destacados de la imagen del oliva virgen
son su elevado precio y su carácter de producto natural. Los del
aceite de oliva son su sabor y olor agradables.

• La precisión de la imagen, entendida como la homogenei-
dad entre las opiniones de los encuestados, muestra que el aceite
con una precisión menor es, en general, el aceite de oliva virgen.
Este hecho es una prueba evidente de la confusión y/o desconoci-
miento sobre las características del mismo por parte de los
encuestados, habida cuenta de la mayor variedad de opiniones
que muestran los consumidores para la mayoría de los atributos.

• Un aspecto a destacar es que para los atributos relaciona-
dos con la salud -baja el colesterol y beneficioso para el cora-
zón- el número de personas que dieron su opinión fue sensible-
mente inferior al de los que lo hicieron para el resto de los
atributos, excepto para el de producto elaborado sin química
(natural), para el que, aunque en menor medida, ocurría algo
semejante que con los atributos relacionados con la salud. Estos
hechos vienen a demostrar el menor conocimiento que los consu-
midores poseen en estos aspectos, que, sin embargo, son atributos
en los que el aceite de oliva virgen es superior a sus competidores.

Además, el hecho de que los atributos relativos a la salud
sean menos conocidos que el resto pero, a su vez, muy valorados,
pone en evidencia la oportunidad de comunicar los efectos posi-
tivos para la salud del aceite de oliva virgen.

La circunstancia del menor conocimiento sobre los atributos
relativos a la salud no sólo es un hecho a nivel global, sino que
también sucede en los distintos grupos de hogares compradores.
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• El aceite de oliva virgen es el que muestra una mayor
diversidad de opiniones entre los grupos de hogares, lo que es
ilustrativo del escaso conocimiento que se tiene de las caracterís-
ticas del mismo. Así, unos grupos de hogares lo posicionan como
un aceite más caro y de más calidad que el oliva, mientras que
otros lo ven de una calidad semejante. Asimismo, es percibido
por algunos grupos como que es pesado para la digestión, menos
saludable que el aceite de oliva y por otros -los grupos que lo
consumen- como el más saludable.

Finalmente, el aceite de oliva es percibido, en términos gene-
rales, como un aceite mejor que el virgen, más saludable, de una
calidad semejante y más barato.

En resumen, mientras que el aceite de oliva posee una ima-
gen muy homogénea como producto de alta calidad y saludable,
el oliva virgen no posee una imagen única sino distinta en fun-
ción del grupo de hogares de que se trate, lo que reafirma la
necesidad de diferenciarlo posicionándolo como un aceite de alta
calidad, el más beneficioso para la salud y el único natural.

ANÁLISIS ESTRATÉGICO

El aumento de la demanda de oliva virgen en el sector de los
hogares puede conseguirse actuando en los grupos de hogares
consumidores de oliva virgen y/o en aquellos otros que no lo uti-
lizan.

Hogares compradores de oliva virgen

Excluido el grupo de hogares consumidores exclusivos de
aceite de oliva virgen, el resto de los hogares en los que se utiliza
este producto, que representan el 16,7 por 100 del total de los
hogares, lo constituye tres colectivos diferentes:

• Los hogares que usan el aceite de oliva virgen sólo para
aderezo de ensaladas -"usuarios para ensaladas". Este colectivo
es un grupo especialmente atractivo tanto por su dimensión, 8,3
por 100 del mercado global, como por el hecho de utilizar el oliva

364



virgen sólo para aderezo de ensaladas y no de forma exclusiva o
prácticamente exclusiva. En suma, este grupo de hogares ofrece
una demanda potencial importante de oliva virgen.

• Los hogares en los que se usa el oliva virgen para todos los
usos -excepto en "crudo para mahonesa"-, pero no de forma
exclusiva o prácticamente exclusiva. Son los "usuarios medios" y
representan e15,3 por 100 del mercado de hogares.

• Los que utilizan el oliva virgen para los usos en crudo -
"usuarios para crudos" que representan el 3,2 por 100 del total
de los hogares.

Los responsables de compra de los tres grupos anteriores
perciben el oliva virgen como un aceite semejante al aceite de
oliva, pero más caro y menos ligero para la digestión. Los res-
ponsables de compra no perciben de forma diferente ambos acei-
tes en aquellas características y/o atributos en los que está objeti-
vamente probada la superioridad del aceite de oliva virgen sobre
el de oliva: calidad, naturalidad y efectos positivos para la salud.

El hecho de que los responsables de compra de estos tres
grupos de hogares otorguen a los efectos positivos para la salud
una importancia relevante en la decisión de compra de aceites,
para los usos en crudo, unido a la mayor saludabilidad del aceite
de oliva virgen respecto al resto de los aceites, confiere a este
atributo un gran valor como argumento de venta, máxime si
tenemos en cuenta que el mayor incremento de la demanda de
oliva virgen, caso de producirse, estaría provocado por una
mayor utilización del oliva virgen en crudos, fundamentalmente.

La homogeneidad que, a nivel global, muestran los hogares
de los tres grupos y sus responsables de compra, en cuanto a
características demográficas y socioeconómicas, hábitos o formas
de obtener información sobre alimentación, salud y nutrición,
motivos de compra de aceites para los usos en crudo e imagen de
los aceites, hace posible considerar a los tres grupos de hogares y
sus responsables de compra como un único mercado-meta o seg-
mento de mercado.

EI hecho de que los responsables de compra de estos tres
grupos de hogares no sólo posean una imagen muy semejante
entre el aceite de oliva y el oliva virgen sino que, además, perci-
ban la presencia de ciertas características o atributos como seme-
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jantes entre ambos aceites, cuando están más presentes en el
aceite de oliva virgen -efectos positivos para la salud y cali-
dad- y, a veces, es un atributo exclusivo y único de los aceites
vírgenes -la naturalidad-, hace necesario llevar a cabo una
estrategia de diferenciación y reposicionamiento del aceite de
oliva virgen que se apoye en sus efectos positivos para la salud,
su alta calidad y su carácter de producto natural, fundamental-
mente.

La mayor implicación de los responsables de compra del
"grupo único" frente al resto, en lo relativo a frecuencia de
obtención de información -sobre todo, en soportes leídos-,
hace que los medios fundamentales en los que insistir sobre los
elementos diferenciadores del oliva virgen sean las etiquetas,
contraetiquetas y folletos adjuntos al envase del producto, así
como inserciones en prensa y revistas.

En lo que se refiere a presentar la información, conviene
comparar el aceite de oliva virgen respecto a los aceites competi-
dores, atributo por atributo, lo que permitirá no sólo que los con-
sumidores conozcan las características de los oliva vírgenes sino
también en qué medida son diferentes a las del resto de los acei-
tes. Asimismo, es interesante al referirnos a las bondades del
oliva virgen respecto de la salud, hacer hincapié, previamente, en
aquellos aspectos tales como las enfermedades cardiovasculares,
etc., y las muertes que provocan en los países occidentales, y el
papel protector de los aceites de oliva, en general, y de los vírge-
nes, en particular.

Finalmente, es oportuno ligar ciertos atributos de los aceites
vírgenes a valores sociales cada vez más influyentes en el com-
portamiento de los consumidores. Así, por ejemplo, la calidad de
los aceites de oliva vírgenes puede asociarse a"calidad de vida" y
el carácter de producto saludable y natural a"vida sana".

Hogares compradores exclusivos de aceite de oliva
y de oliva y girasol

Dentro del grupo de hogares no compradores de oliva vir-
gen, hay dos colectivos que representan una oportunidad de mer-
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cado para intentar una penetración del oliva virgen. Se trata de
aquellos hogares en los que se utiliza el aceite de oliva, bien de
forma exclusiva o bien junto con el aceite de girasol. Estos dos
colectivos representan el 63,4 por 100 del mercado y reúnen un
conjunto de características que les configura como grupos de
hogares donde es posible un incremento de la demanda de oliva
virgen: su familiaridad con los aceites de oliva, la mejor imagen
que poseen del aceite de oliva frente al oliva virgen, sus motivos
de compra y el hecho de que a ambos grupos pertenezcan la
mayoría de los responsables de compra que no conocen la exis-
tencia del oliva virgen. Este último dato hace que dirigiéndonos a
estos dos colectivos conseguimos dos objetivos: dar a conocer el
producto a aquellos que no lo conocen y comunicar las caracte-
rísticas distintivas y diferentes del mismo a aquellos otros que
conociendo su existencia no conocen sus auténticas característi-

cas.
En realidad, nos encontramos ante cuatro grupos de hogares,

los hogares compradores exclusivos de aceite de oliva en los que
sus responsables de compra conocen la existencia del oliva virgen
y aquellos otros en los que no la conocen, de un lado, y los hoga-
res compradores de oliva y girasol en los que sus responsables de
compra conocen la existencia del oliva virgen y aquellos otros en
los que no la conocen, por otro. Podemos hablar, por lo tanto, de
dos grupos de hogares "conocedores" y otros dos de "no cono-

cedores".
El análisis de los principales motivos de compra de los cuatro

grupos, de las características demográficas y socioeconómicas, de
la frecuencia de obtención de información en los distintos medios
respecto a cuestiones relacionadas con la alimentación y de la
imagen, permite agrupar estos cuatro colectivos en tres merca-
dos-meta o segmentos diferentes. De un lado, nos encontramos
con los hogares "conocedores" y, de otro lado, con los otros dos
colectivos: los hogares en los que sólo se usa aceite de oliva y en
los que sus responsables no conocen la existencia del oliva virgen
y los hogares compradores de oliva y girasol en los que sus res-
ponsables de compra son "no conocedores".

La imagen que los responsables de compra de hogares
"conocedores" poseen del aceite de oliva virgen es la de que es
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un aceite peor que el de oliva. Así, los responsables de compra
de estos hogares no sólo no perciben de forma distinta a ambos
aceites de oliva en aquellas características y/o atributos en que
está objetivamente probada la superioridad del oliva virgen: cali-
dad y efectos positivos para la salud, sino que, además, piensan
que el aceite de oliva es más saludable y de una calidad igual o
mayor que el aceite de oliva virgen.

El hecho de que los efectos positivos para la salud ocupe,
para los usos en crudo, el segundo lugar, tras el sabor, entre los
motivos de compra principales mencionados por más responsa-
bles de compra de los hogares "conocedores", unido al carácter
de aceite más saludable del oliva virgen frente al resto de los
aceites, confiere a esta característica un gran valor como argu-
mento de venta, máxime si tenemos en cuenta que el incremento
de la demanda de oliva virgen en estos grupos de hogares, caso
de producirse, estaría provocado, fundamentalmente, por una
mayor utilización del oliva virgen para los usos en crudo.

Los responsables de compra de hogares "conocedores"
están más implicados que el resto en materia de alimentación, a
tenor de la mayor frecuencia con la que adquieren información
sobre alimentación, en general. Asimismo, suelen concentrarse
más que el resto en los grandes núcleos de población.

En función de lo expuesto hasta el momento, es necesario
Ilevar a cabo una política de diferenciación y reposicionamiento
del aceite de oliva virgen en el colectivo de hogares "conocedo-
res". Conviene posicionarlo como el aceite más saludable del
mercado y el de más calidad. No es necesario incidir en su carác-
ter de producto natural puesto que es suficientemente conocido.

En este colectivo, junto a la estrategia de comunicación -es
válido para este caso todo lo que hemos indicado en lo relativo a
la estrategia de comunicación para el conjunto de hogares consu-
midores de oliva virgen- es imprescindible una estrategia de dis-
tribución que acerque el producto a estos colectivos. Para ello, el
oliva virgen ha de estar presente donde adquieren el aceite de
oliva, normalmente en establecimientos de libre servicio. Asi-
mismo, una medida de comunicación adecuada sería promocionar
el oliva virgen junto con el aceite de oliva, posicionándolo como
un aceite de calidad especialmente idóneo par los usos en crudo.

368



Respecto de los otros dos segmentos de mercado, los hogares
compradores exclusivos de aceite de oliva "no conocedores" y
los hogares compradores de oliva y girasol "no conocedores",
representan el 83,1 por 100 del total de los "no conocedores",
por lo que dirigiéndonos a ellos prácticamente copamos todo el
mercado de los que no conocen la existencia del aceite de oliva
virgen. Una estrategia común para ellos consistiría en promocio-
nar el oliva virgen junto con el aceite de oliva, tal y como antes
indicábamos. Esta medida es la única que garantizaría que los
responsables de compra de hogares compradores exclusivos de
aceite de oliva "no conocedores", que son los menos implicados
de todos en materia de alimentación, conocieran el producto. De
esta forma, este colectivo percibiría que hay dos aceites de oliva
diferentes. Sin embargo, la menor frecuencia con la que leen las
etiquetas de los productos hace que esta acción de promoción no
garantice que lleguen a conocer las características diferentes del
oliva virgen respecto de los aceites competidores.

A este colectivo, al estar constituido en su mayoría por per-
sonas de edad avanzada, preocupadas por la salud, habría que
insistirle sobre los efectos beneficiosos para la salud del aceite de
oliva virgen. Los médicos se configuran aquí como unos magnífi-
cos prescriptores. El Consejo Oleícola Internacional así lo ha
entendido y sistemáticamente promueve campañas de informa-
ción al colectivo médico para que éste, a su vez, recomiende los
aceites de oliva. Sin embargo, el COI no actúa en España y medi-
das de este tipo son necesarias que se realicen.

En este sentido, habida cuenta de que algunas de las campa-
ñas que para promocionar los aceites de oliva llevan a cabo las
distintas administraciones -Junta de Andalucía, MAPA, Unión
Europea, etc.- se hacen en televisión, sería conveniente que se
dirigieran al colectivo de más edad, fundamentalmente, e inci-
diendo sólo en el aspecto de la salud y de "dieta sana".

Finalmente, el segmento de mercado de los hogares compra-
dores de aceite de oliva y girasol "no conocedores" es el menos
atractivo de los tres, por la mayor importancia que al factor
precio otorgan sus responsables de compra. Sin embargo, está
más implicado que el colectivo de responsables de compra de
hogares compradores exclusivos de aceite de oliva "no conocedo-
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res". La propuesta anterior de la promoción es una vía para que
este colectivo conozca el aceite de oliva virgen. La mayor impli-
cación de los responsables de compra de este colectivo hace pen-
sar en un efecto positivo de la comunicación tanto la que se
adjuntaría al producto como la insertada en prensa y revistas. En
cualquier caso, reiteramos que el potencial de crecimiento de
demanda en este mercado-meta no es demasiado relevante.

Por otro lado, sería conveniente que las acciones de comuni-
cación que llevan a cabo las distintas administraciones, a las que
antes nos hemos referido, se realicen más sobre soportes leídos
que en medios audiovisuales. Asimismo, son importantes tam-
bién las acciones dirigidas al colectivo médico.

En definitiva, el objetivo que nos proponemos tanto en aque-
llos segmentos de mercado en los que se consume aceite de oliva
pero no oliva virgen como en los que se utiliza el oliva virgen es
el del crecimiento intensivo -crecer en el seno del mercado de
referencia. Este objetivo es justificable cuando, como es el caso
que nos ocupa, no se han explotado completamente las oportuni-
dades ofrecidas por el producto en los mercados de referencia en
los que está presente. Para la consecución de este objetivo, caben
varias estrategias. En nuestro caso, la estrategia a considerar es la
de penetración que consiste en aumentar las ventas de los pro-
ductos actuales en los mercados existentes. Sin embargo, mien-
tras que para el caso de los hogares en los que se consume aceite
de oliva pero no oliva virgen, la forma de conseguirlo es dirigién-
donos a nuevos segmentos de mercado, en el caso de los hogares
consumidores de oliva virgen la vía para lograrlo es incitándoles
a consumir más regularmente el producto.

Estas estrategias de penetración suponen que los productos
presenten cualidades distintivas importantes para los comprado-
res, por lo que hay que dif.erenciarlos de sus competidores. Sin
embargo, mientras que para el caso de los consumidores de oliva
virgen lo prioritario es la estrategia de comunicación, en el de los
consumidores de aceite de oliva, junto a la estrategia de comuni-
cación se requiere un importante esfuerzo en distribución.

Finalmente, la cada vez mayor tendencia de la mujer a incor-
porarse al mercado de trabajo provoca una profunda modifica-
ción de los hábitos y costumbres alimenticios. Cada vez más, se
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come fuera de casa. La necesidad, por lo tanto, de prestar más
atención al sector de hostelería y restauración es incuestionable.

En este sector, se han de efectuar campañas promocionales,
dirigidas a los restaurantes de superior categoría, bien individual-
mente, o bien a través de las centrales de compra de las cadenas
de restaurantes más importantes del país. En estas campañas,
sólo ha de hacerse mención a la calidad de los aceites ofertados y
a su idoneidad para ciertos usos y platos y no a las virtudes de los
aceites de oliva vírgenes que son ampliamente conocidas en opi-
nión de los responsables de compra del sector.
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