EL OLIVAR

Consumidores
de aceite

por: Manuel Parras Rosa y Fco. José Torres Ruiz*

EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR Y LA ESTRATEGIA DE
MARKETING

La gestién de marketing implica que la
satisfaccion de las necesidades de los
clientes debe ser el objetivo principal de
toda actividad de una organizacion. Este
es el punto crucial del marketing como ac-
titud o filosofia. Como dice Kotler (1984,
p.19), “La clave para alcanzar las metas de
la organizacién consiste en identificar las
necesidades y deseos del mercado meta
y proporcionarle las satisfacciones con
mayor eficiencia que los competidores”.

Desde el punto de vista del marketing,
lo que el comprador busca no es el pro-
ducto como tal, sino el servicio que el pro-
ducto es susceptible de ofrecerle.

Las posibilidades de éxito de una or-
ganizacién depende de la competitividad
de los productos o servicios que comer-
cialice, esto es, de la capacidad de éstos
para satisfacer mejor que los productos de
la competencia las necesidades o deseos
de los consumidores. En definitiva, se trata
de que el producto detente al menos una
ventaja competitiva defendible respecto
de los competidores inmediatos, ventaja
que puede estar fundamentada en el pre-
cio y/o en las cualidades distintivas del
producto. Asi, en productos de costes ba-
jos, la estrategia a seguir sera la de precios
bajos, mientras que en productos de cos-
tes elevados, la estrategia conveniente es
la de la diferenciacién de los productos
frente a los de la competencia.

E! enfoque que el marketing propugna
en la gestidon empresarial, implica la nece-
sidad que tiene toda organizacion de iden-
tificar sus mercados, de conocer a sus
clientes, de conocer sus necesidades y de
conocer como se comportan para satisfa-
cerlas. Sélo de este modo, podra la orga-
nizacion disefar una oferta o programa de
marketing-mix —precio, producto, distribu-
cion y comunicacién— que permita satisfa-

(*) Protesores de Comercializacion e Investiga-
cién de Mercados. Universidad de Jaén.

Restau rantes y hogares
difieren en los criterios
de valoracién
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OIiva virgen para
ensaladas, girasol para
fritos y oliva para todo
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cer las necesidades de sus clientes reales
o potenciales mejor que la competenciay,
por consiguiente, obtener beneficios. Es
imprescindible, por lo tanto, que la organi-
zacién conozca y entienda los deseos y
necesidades de su mercado objetivo asi
como los aspectos relacionados con su
comportamiento. Como apuntan Schiff-
man y Kanuk (1987, p.102). “Todo plan de
marketing parte de un amplio conjunto de
premisas sobre los consumidores o com-
pradores. Ya se trate de mantener los con-
sumidores actuales, captar compradores
de la competencia, atraer a nuevos usua-
rios o simple y llanamente elevar los nive-
les de venta entre los clientes actuales, las
estrategias de marketing que disehamos
para lograrlo estaran tratando de infiuir so-
bre los consumidores o compradores. En
la medida en que conozcamos mejor por
qué la gente desea un producto, como se
produce la seleccion de una marca espe-
cifica y qué les conduce a comprar o no,
en mejor disposicién estaremos para dise-
Aar una estrategia de marketing eficaz”.

Reproduccion de almazara de viga y molino de empiedro en el stand del Patrimonio Comunal
Olivarero en la Feria AGROEXPO’95 de Don Benito (Badajooz).
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En suma, para operar con éxito, las
empresas deben tener una plena com-
prension de qué es lo que hace que com-
pren los consumidores. Tienen que saber
qué compran, por qué lo compran, cémo
lo compran, cuando lo compran, dénde lo
compran, con qué frecuencia lo compran.
Asimismo, también deben considerar los
usos que hacen los consumidores de los
bienes que compran y su evaluacién de
estos bienes después del uso.

En las paginas que siguen, nos aproxi-
maremos al conocimiento de algunos ras-
gos del conocimiento de los consumido-
res de aceites de oliva con el Unico objeti-
vo de, como apunta Lambin (1985, p.55),
“comprender para poder vender”'.

CONOCIMIENTO DE LOS ACEITES DE
OLIVA

Es evidente que el primer objetivo a al-
canzar por cualquier productor es dar a
conocer la existencia de su producto. Esta
primera etapa condiciona la existencia
misma de cualquier demanda. En este
sentido, el 19 por 100 de los responsables
de compra de alimentos en el hogar reco-
nocen no conocer la existencia de dos ti-
pos de aceites de oliva. A su vez, el 3,4 por
100 de los consumidores de aceite de oli-
va virgen desconocen el tipo de aceite que
estan consumiendo.

Los resultados anteriores ponen en
evidencia la necesidad de una estrategia
de comunicacion adecuada para dar a co-
nocer la existencia del aceite de oliva vir-
gen al segmento de mercado que lo des-
conoce y la posibilidad de un incremento
de la demanda de aceite de oliva virgen en
el mercado nacional, si aceptamos la hipé-

! La informacién que aparece en los epigrafes que si-
guen se ha obtenido a través de dos trabajos, uno
centrado en el sector de hosteleria y restauracion y
otro dirigido a los hogares, en los que hemos tratado
de conocer, mediante la realizacion de sendas en-
cuestas, algunos gastos del comportamiento de los
consumidores de aceites vegetales comestibles y los
factores que lo influencian.

La encuesta dirigida al sector de hosteleria y restaura-
cion se efectud mediante una entrevista personal a
responsables de compra de 249 establecimientos del
sector, que estratificamos en cuatro tipos: Bares y ca-
feterias; restaurantes tipo A, establecimientos en los
que el precio medio del cubierto era inferior a 1.100
pesetas; restaurantes tipo B, en los que el precio me-
dio del cubierto de 2.500 pesetas y restaurantes tipo
C, en los que el precio medio del cubierto era superior
a 2.500 pesetas.

La otra encuesta la realizamos sobre 1.000 hogares.
La informacion se obtuvo mediante la realizacion de
entrevistas personales a las personas responables de
la compra de alimentos en los hogares residentes en
viviendas famifiares.

Ambos estudios han sido financiados por la Funda-
cién para la Promocién y el Desarrollo del Olivar y del
Aceite de Oliva.

Un desarrollo mayor del que aqui exponemos, asi co-
mo una mayor explicacion sobre el disefio muestral
de ambos estudios, puede verse en nuestro trabajo
“La demanda de aceite de oliva virgen en el mercado
espanol: aspectos del comportamiento del consumi-
dor”, Olivae, n°® 54, diciembre, 1994, pp. 22-32.

tesis de que un porcentaje de los hogares
que desconocen la existencia del aceite
de oliva virgen no lo consumen precisa-
mente por su desconocimiento del pro-
ducto.

ACEITES CONSUMIDOS

Los resultados contenidos en el cua-
dro 1, ponen de manifiesto que el aceite
consumido por mayor nimero de estable-
cimientos es el aceite de oliva (85,5 por
100 de los establecimientos) seguido del
aceite de girasol (77,1 por 100). Asimismo,
es evidente la escasa participacion del
aceite de oliva virgen en el sector de hos-
teleria y restauracion, en términos genera-
les. Sélo el 21,3 por 100 de los estableci-
mientos de la muestra utilizan el aceite de
oliva virgen, porcentaje que desciende
hasta el 2 por 100 si sélo consideramos a
aquellos establecimientos que lo usan de
forma exclusiva.

Por tipo de establecimiento (cuadro 1),
se observa una fuerte presencia del aceite
de oliva virgen en los restaurantes de su-

perior categoria, y una tendencia a una
mayor utilizacién del aceite de oliva virgen
a medida que la categoria del estableci-
miento es mayor. Por contra, la mayor pre-
sencia del aceite de girasol se da en los
restaurantes de inferior categoria.

El aceite de oliva, por su parte, es el
utilizado por mayor nimero de estableci-
mientos en los bares y cafeterias y en los
restaurantes tipo C. En los restaurantes ti-
po Ay tipo B, el aceite consumido por ma-
yor numero de establecimientos es el de
girasol.

Por lo que respecta a los hogares, el
aceite consumido por mayor numero de
hogares es el de oliva (84 por 100), seguido
del de girasol (51,8 por 100) y el de oliva
virgen (26,5 por 100). El resto de los acei-
tes vegetales comestibles tiene una esca-
sa presencia en los hogares espanoles
(cuadro 2).

UTILIZACION DE LOS ACEITES

El uso de los aceites por parte tanto de

Cuadro 1. ACEITES CONSUMIDOS, SEGUN ESTABLECIMIENTOS
TIPO DE ESTABLECIMIENTO
Bares y Restaurantes | Restaurantes | Restaurantes Totales
TIPO DE ACEITE cafeterias tipo A tipo B tipo C

Nde[ % |[Nde[ % |[Nde[ % [Wde| % [Ndc] %

estab. estab. estab. estab. estab.
Aceite de oliva 130 | 87,2 32| 82,0 29 | 78,4 22| 91,6 | 213 85,5
Aceite de oliva virgen 21 14,1 41103 11 | 29,7 17 | 70,8 53 21,3
Aceite de girasol 112 | 75,2 33 | 84,6 30 | 81,1 17 | 70,8 192 | 77,1
Aceite de mafz 8 53 2 5,1 2 5,4 1 4,1 13 52
Aceite de orujo de oliva 5 3,3 51 12,8 0 0,0 2 8,2 12 4.8
Otro tipo de aceite 3 2,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 3 1,2
Ninguno 1 0,6 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 0,4

* Respuestas multiples.
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Cuadro 2. ESTRUCTURA DEL CONSUMO DE ACEITES EN
EL HOGAR (N=1.000)
Tipos de aceites consumidos N° de encuestados | Porcentaje
Aceite de oliva 840 84.0
Aceite de oliva virgen 265 26.5
Aceite de girasol 518 51.8
Aceite de maiz 33 33
Aceite de orujo de oliva 27 2,7
Otros 22 2,2
Cuadro 3. ASOCIACIONES DE CADA TIPO DE ACEITE A USOS
USOS
Freir Cocinar y asar | Crudo para Crudo para
TIPOS DE ACEITE ensalada salsa

N° de % N°de % Ne° de % Ne°de %

estab. estab. estab. estab.
Aceite de oliva 100 | 40,1 155 | 62,2 199 | 78,8 144 | 57,9
Aceite de oliva virgen 20 8,0 26 10,4 4] 16,4 30 12,0
Aceite de girasol 158 | 634 91 36,5 42 16,8 85 | 34,1

los establecimientos de hosteleria y res-
tauracién como por los hogares, es impor-
tante por cuanto revela el grado de com-
petencia entre aceites. En efecto, si los
consumidores utilizan para un mismo uso,
dos o mas tipos de aceites de forma indis-
tinta, este comportamiento es indicativo
de una fuerte competencia entre esos
aceites.

En el sector de hosteleria y restaura-
cion, el aceite consumido por mayor na-
mero de establecimientos para los usos
“cocinar y asar”, “crudo para ensaladas” y
“crudo para salsa” es el aceite de oliva.
Para el uso “freir”, el aceite con mayor pre-
sencia en el sector es el aceite de girasol.
El aceite de oliva virgen es el menos utili-
zado de los tres para cualquiera de los
usos, siendo el uso “crudo para ensala-
das”, para el que lo utiliza un mayor nume-
ro de establecimiento (cuadro 3).

Es en los restaurantes tipo C donde el
uso del aceite de oliva virgen alcanza nive-
les de cierta importancia, de forma que el
25 por 100 de los restaurantes utilizan, de
forma exclusiva y frecuente, para fritos, el
33,3 por 100 para cocinar y asar, el 58,5
por 100 en crudo para ensaladas y el 45,8
por 100 en crudo para salsas.

El hecho de la vinculacion del aceite de
girasol al uso freir y el mayor consumo de
aceite que este uso conlleva, explica que
el aceite de girasol posea la mayor cuota
de mercado en el sector de hosteleriay
restauracion.

Los resuitados del analisis del consu-
mo de aceites por usos en los hogares
muestran que el aceite de oliva es el aceite
mas versatil, configurandose como el mas

utilizado para todos los usos. El aceite de
oliva virgen, por otra, es consumido, fun-
damentalmente, en el aderezo de ensala-
das —el 77,4 por 100 de los consumidores
de virgen manifiestan hacerlo de forma ex-
clusiva o frecuente. Por el contrario, los
usos donde es menos utilizados son para
mahonesa y fritos. En general, el aceite de
oliva virgen esta asociado a los usos en
crudo. Por su parte, el aceite de girasol se
sitlia de forma totalmente diferente al acei-
te de oliva virgen, especializandose en el

uso de fritos y crudo para mahonesa (cua-
dro 4).

MOTIVOS DE COMPRA

La razén por la que se compra unos
aceites u otros es una informacion de vital
importancia en marketing por cuanto pone
en evidencia no sélo los atributos o carac-
teristicas de los aceites mas valorados por
los consumidores sino también las posi-
bles ventajas competitivas de los distintos
aceites que concurren en el mercado.

El principal motivo de compra de acei-
tes para el sector de la hosteleria y restau-
racion es el sabor. A las caracteristicas de
“naturalidad, ausencia de quimica” y
“efectos positivos para la salud” el sector
les otorga muy poca importancia. De esta
forma, las ventajas diferenciales y objeti-
vas del aceite de oliva virgen respecto de
los aceites competidores no se traducen
en ventajas competitivas. Ademas, el “ba-
jo precio” es una caracteristica que tiene
en el sector una influencia importante en el
consumo de aceites (cuadro 5). Las dos
argumentaciones anteriores explican la
escasa participacion del aceite de oliva vir-
gen en el sector, a nivel genérico. No obs-
tante, llama la atencion el hecho de que,
pese a que el “buen rendimiento” al freir es
el factor mas valorado para fritos por los
responsables de compra de los restauran-
tes tipo Ay tipo B (cuadro 5), y siendo ma-
nifiesta la ventaja de los aceites de oliva
sobre el de girasol en este atributo o fac-
tor, se utilice de forma mayoritaria para fri-
tos en estos establecimientos el aceite de
girasol. Posiblemente, seria conveniente
informar a estos segmentos de mercado

Cuadro 4. USO DE LOS PRINCIPALES ACEITES VEGETALES COMESTIBLES EN EL |
HOGAR (N=1.000)
Intensidad de uso
Usos. Aceites | Exclusivo o | Frecuente | Esporddico [ Muy raras Nunca Totales
practicamen veces
te exclusivo

Freir Oliva 51,9 13,4 42 2,4 28,1 100,0
Virgen 9,4 2,6 1,5 1,5 85,0 100,0

Girasol 21,1 8,2 53 2,3 63,1 100,0

Cocinar Oliva 60,3 12,4 3,7 1,8 21,8 100,0
Virgen 11,2 3,5 2,0 1,8 81,5 100,0

Girasol 11,3 6,5 5,1 2,0 75,1 100,0

Crudo para | Oliva 61,6 11,2 2,7 1,8 22,7 100,0
ensaladas | Virgen 17,8 32 1,4 1,4 76,2 100,0
Girasol 7,3 3,1 2,8 3,6 83,2 100,0

Crudo para | Oliva 46,8 8,6 1,8 2,1 40,7 100,0
mahonesa | Virgen 8,7 1,7 1,4 1,4 86,8 100,0
Girasol 24,1 4.8 3,3 2,6 65,2 100,0

Crudo para | Oliva 58,5 10,6 2,5 2,2 26,2 100,0
otras salsas | Virgen 12,2 2,7 1,6 1,6 81,9 100,0
Girasol 11,4 4,1 2,9 3,2 78,4 100,0

Crudo con |[Oliva 48,0 5,0 2,5 2,1 42,4 100,0
pan Virgen 12,4 1,8 1,0 0,4 84,4 100,0
Girasol 4,1 1,3 0,9 1,5 92,2 100,0

404-AGRICULTURA



i g = ' L b L

I 'f £
Y FORD NEW HOLLAND 5
“VISTEN El. MISMO COLOR:

. Eﬁ DE LA AGRICULTURA DEL MANANA

l A;"ﬂlﬂr de oy todos los productos y concesionarios Fiatagri y Ford New Holland
frecen una fecnologin mds avanzada, un servicio aun mas eficaz y uno gama
de producto fodavia més completa. A partir de ahora New Holland se viste de
azul y ofrece una experiencia, flexibilidod y agilidad Gnicas en el mundo.

NEwgAND NewnoAY

M

NEWHOLLAND

| 1

(I

L || 1]]]
L P S i
‘:_‘
o
|

'f

x

| JvERnouBEy ‘\ A I\EWHOLLAND TR ‘3"‘
rmwm S mummm PARA LA AGRIC l!ﬁ




Los nuevos fertilizantes de BASF
con nitrégeno estabilizado
para abonar de una sola vez

Efectivamente, Nitrofoska ™ stabil y Ventajas

Basammon” stabil son dos abonos ® Maximo aprovechamiento del nitro-

que permiten el que cultivos como geno aportado; ahorro de kg. de

maiz, girasol, patata o remolacha entre nitrogeno.

otros, estén perfectamente fertiizados ® Reduccion de las pérdidas

con un solo abonado en el momento por lavado o lixiviacion.

de la siembra. @ Mantenimiento de un nivel adecuado

Esto es posible gracias a Ensan’, de nitrégeno en el suelo durante

molécula reguladora de la nitrificacion todo el ciclo de crecimiento del

que impide que el N amoniacal cultivo, lo que favorece un desarrollo

(retenido en el suelo por el complejo potente, uniforme y equilibrado.

arcillo-humico vy, por tanto, menos En la mayoria de cultivos es sufi-

susceptible de ser lavado del suelo) ciente un solo abonado en el

se transforme en nitrdgeno nitrico. momento de la siembra o al inicio
de ciclo (supresion de coberteras).
Reduccion de la contaminacion de
aguas subterraneas por nitratos.

Nitrofoska® stabil

y Basammon® stabil

Los nuevos abonos que permiten
cosechar mas abonando menos



de esta ventaja diferencial de los aceites
de oliva frente al aceite de girasol, median-
te una adecuada campafa de comunica-
cion.

En los hogares (cuadro 6), los factores
mas influyentes en la decision de compra
de aceites son, por orden de importancia,
el sabor y los efectos beneficiosos para la
salud. En un segundo término, con pocas
diferencias entre si, el precio, la costumbre
y tradicién y el rendimiento. Estos resulta-
dos pueden ser tenidos en cuenta a la ho-
ra de determinar el contenido de las politi-
cas de comunicacién tendentes a incre-
mentar la demanda de los distintos acei-
tes. Asi, para el caso de los de oliva, los ar-
gumentos sobre los que se puede incidir
son el sabor que puede aportar a la prepa-
racidon de alimentos, los efectos beneficio-
sos para salud, la tradicion de los aceites
de oliva en la cocina mediterraneay el ren-
dimiento en frituras. Curiosamente, la gran
ventaja competitiva del aceite de oliva vir-
gen, su naturalidad, no es un factor muy
valorado por los consumidores. No obs-
tante, creemos que en el futuro este valor
sera muy valorado, a tenor de las tenden-
cias en el consumo de alimentos, en las
que se va notando una mayor inclinacion
hacia el consumo de productos naturales,
debida a la asociacion entre naturalidad y
salud.

A MODO DE CONCLUSION

Varias conclusiones pueden extraerse
de los resultados antes comentados:

-El desconocimiento del aceite de oli-
va virgen por una quinta parte de los hoga-
res espanoles, lo que nos hace recomen-
dar la necesidad de orientar una campana
de informacion hacia este segmento del
mercado, al objeto de conseguir un incre-
mento de la demanda de aceite de oliva
virgen.

-Unicamente los restaurantes de supe-
rior categoria son un segmento atractivo
para conseguir, a corto plazo, un incre-
mento de la demanda de aceite de oliva
virgen en el sector de hosteleria y restaura-
cion, donde el aceite mas versatil y utiliza-
do por mayor nimero de establecimientos
es el de oliva. No obstante, para fritos, el
mas utilizado es el aceite de girasol, lo que
explica su liderazgo en cuota de mercado.

-El posible desconocimiento que po-
seen los responsables de compra de los
restaurantes tipo A y tipo B del mayor ren-
dimiento al freir que tienen los aceites de
oliva frente al aceite de girasol, conside-
rando que siendo el rendimiento el factor
de compra mas valorado por este colecti-
Vo, €s, sin embargo, el aceite de girasol el
mas consumido. Seria conveniente en tal
sentido, informar a este colectivo sobre
esta ventaja demotrada de los aceites de
oliva.

-La adecuacion a usos de los distintos
aceites mas importantes que concurren en
el mercado nacional, si bien es cierto que
el aceite de oliva es el mas versatil de to-
dos.

-El principal motivo de compra de
aceites tanto en el sector de hosteleria y
restauracion y los hogares es el sabor. A
las caracteristicas de “naturalidad, ausen-
cia de quimica” y efectos positivos para la
salud”, los establecimientos del sector de
hosteleria y restauracion les otorga muy
poca importancia. Sin embargo, en los ho-
gares, los efectos sobre la salud es el

segundo motivo de compra mas impor-
tante.
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Cuadro 6. FACTORES MAS IMPORTANTES EN LA COMPRA DE ACEITES, POR USOS
(PORCENTAJES VERTICALES)(N=1.000)
USoS
FACTORES Freir Guisos y | Ensaladas | Salsasy | Total usos
asados mahonesas

Bajo precio 11,7 8,7 7.4 8,5 9,07
Buen rendimiento 19,1 6,1 3,2 3,5 7,97
Buen sabor 30,0 394 472 42,9 39,87
|Buen olor 2,9 3,5 2,7 2,8 2,97
|[Efectos positivos para la salud 14,0 16,0 14,5 13,8 14,57
Estética (engorda menos) 0,4 0,6 0,9 0,9 0,70
Costumbre y tradicion 7,4 8,9 8,2 8,2 8,17
Marca 72 8,6 8,0 7,9 7,92
Pesadez, buena digestividad 2,2 2,8 2,0 4.5 2,87
[Naturalidad; ausencia 0 menor quimica 5,1 5,4 5,9 7,0 5,85
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Al objeto de testar si existen diferencias significativas en los factores de compra segun los distintos usos, se ha re-
alizado un test de adherencia de ajuste (JI-Cuadrado). Los resuitados muestran que solo para el uso “freir”

(x=0,05), los motivos de compra son distintos.

Cuadro 5. PRINCIPALES MOTIVOS DE COMPRA DE LOS ACEITES,
POR USOS, SEGUN ESTABLECIMIENTOS
FRITOS GUISOS Y ADEREZO EN SALSAS Y
ASADOS ENSALADAS MAHONESAS
BARES Y Buen sabor Buen sabor Buen sabor Buen sabor
CAFETERIAS 31,5% 43,0% 59,7% 51,0%
Buen rendimiento Bajo precio Bajo precio Bajo precio
24,2% 17,4% 11,4% 12,8%
RESTAURANTES | Buen rendimiento Buen sabor Buen sabor Buen sabor
TIPO A 35,9% 33,3% 48,7% 51,3%
Bajo precio Bajo precio Bajo precio Bajo precio
23,1% 20,5% 20,5% 17,9%
RESTAURANTES | Buen rendimiento Buen sabor Buen sabor Buen sabor
TIPOB 40,5% 51,4% 67,6% 62,2%
Buen sabor Bajo precio
17,8% 10,8%
RESTAURANTES Buen sabor Buen sabor Buen sabor Buen sabor
TIPO C 41,7% 58,3% 70,8% 62,5%
Buen rendimiento | Efectos positivos Efectos positivos Efectos positovs
37,5% para la salud para la salud para la salud
12,5% 12,5% 12,5%

Nota: En el cuadro se recogen los motivos de compra que los encuestados consideran como mas importantes en
la decision de compra de aceites, por establecimnientos y usos. Las cifras que aparecen al lado de estos motivos
corresponden al porcentaje de encuestados que lo han mencionado como el mas importante. No se ha incluido en
el cuadro el segundo motivo més importante cuando el porcenaje de los encuestados que lo sefalaron era inferior

al 10 por 100.
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