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RESUMEN

La mayor parte del aceite de oliva virgen extra ecolégico en Espafia, al igual que el resto de alimentos
ecolégicos, estd siendo destinado a mercados exteriores, debido a que el incremento de superficie dedicada
a este tipo de cultivo en los altimos afios ha originado un volumen de produccién que no es absorbido por
la demanda interna. Esto es, a pesar de que la demanda de aceite de oliva ecolégico esta creciendo, lo hace
aunritmo lento. Ante esta situacion de dependencia de los mercados exteriores, el desarrollo de la demanda
interna se ha fijado como un objetivo prioritario para todo el sector y las administraciones ptiblicas. En
este sentido, se considera importante y necesario conocer las percepciones, valoraciones y motivaciones
de los consumidores acerca del aceite de oliva virgen ecoldgico para que, adaptando las estrategias de
marketing segiin la informacién obtenida, mejorar la comercializacién del mismo y contribuir al desarrollo
de la demanda interna. Para ello se ha adoptado un enfoque cualitativo y, concretamente, dentro de las
técnicas cualitativas existentes se ha optado por el grupo de discusién. Asi, se han realizado diferentes
grupos de discusién entre consumidores con distintos perfiles. La principal conclusién a destacar es la
percepcién —por parte de los consumidores— de barreras en el mercado que limitan o frenan el
comportamiento de compra de este tipo de aceite, pues a pesar de que tienen motivaciones para su compra,
estas barreras son mas importantes. Los principales frenos a los que se refieren son el alto precio y la escasa
disponibilidad del aceite de oliva virgen extra ecolégico respecto de su homélogo convencional.
Palabras clave: aceite de oliva ecolégico, alimentos ecolégicos, comportamiento del consumidor, motivos
de compra, frenos a la compra, Espafia

ABSTRACT

Most of the organic olive oil in Spain, like the rest of organic food, is being destined for foreign markets,
due to the rise in the area under this crop in recent years, which has led to a production surplus not
absorbed by domestic demand. Even if the demand for organic olive oil is growing, it does so at a slow
pace. In this situation of dependence on foreign markets, the development of domestic demand is a priority
objective for both, the oil sector and the government. In this sense, it is important and necessary to
establish the perceptions, values and motivations of consumers about organic olive oil, in order to adapt
marketing strategies based on information obtained, improve marketing and contribute to the development
of domestic demand. We have adopted a qualitative approach, and specifically within the existing qualitative
techniques we have opted for the focus group. Thus, different focus groups among consumers with different
profiles have been formed and studied. The main conclusion is that the perception by consumers of market
barriers - high price and limited availability of organic olive oil limit or hinder the buying of this type of oil.
Key words: organic olive oil, organic foods, consumer behavior, Spain
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RESUME

La plupart de I'huile d’olive bio en Espagne, comme le reste de la nourriture biologique, étant destinée aux
marchés étrangers, parce que l’augmentatlon de la surface sous cette culture au cours des derniéres années
a conduit 2 un volume de production qui n’est pas absorbée par la demande intérieure. Ceci en deplt dela
demande de I'huile d’olive biologique est de plus en plus il le fait 2 un rythme lent. Dans cette situation de
dépendance a I’égard des marchés étrangers, le développement de la demande intérieure est défini comme
un objectif prioritaire pour le secteur et le gouvernement. En ce sens, il est important et nécessaire de
déterminer les perceptions, les valeurs et les motivations des consommateurs au sujet d’huile vierge d’olive
bio ainsi, d’adapter les stratégies de marketing basées sur des informations obtenues, 'amélioration de la
commercialisation de celui-ci et de contribuer 2 la demande intérieure. Pour cela, nous avons adopté une
approche qualitative, et plus particulirement au sein des techniques existantes qualitatives ont opté pour
le groupe de discussion. Ainsi, il ya eu des discussions entre les différents groupes de consommateurs avec
des profils différents. La conclusion principale  noter est la perception par les consommateurs des obstacles
du marché qui limitent ou entravent le comportement d’achat de ce type d’huile. Bien qu’ils aient raison
d’acheter ces obstacles sont plus i importants. Les freins principaux sont visés le prix élevé et la disponibilité
limitée d’huile d’olive bio par rapport a son homologue conventionnel.

Mots-clé: huile d’olive biologique, aliments biologiques, le comportement des consommateurs, motivations
d’achat, freins a I'achat, I'Espagne

RESUMO

A maior parte do azeite de oliva extra virgem ecolégico na Espanha, como o resto de alimentos organicos,
estd sendo destinada a mercados estrangeiros, pois o0 aumento da drea dedicada A cultura nos tltimos anos
resultou em um volume produgio que nio é absorvido pela demanda doméstica. Nesta situagio de
dependéncia dos mercados estrangeiros, a evolugio da procura interna foi assumida como prioridade para
o setor oleicola e para o préprio do governo. Neste sentido, é importante compreender as percepgdes,
valores e motivagdes dos consumidores sobre o azeite virgem orginico com vistas a adaptar estratégias de
marketing de acordo com informagées obtidas e melhorar a comercializagio, e o via expansio da demanda
doméstica. Para isso adotamos uma abordagem qualitativa com base na técnica do grupo de discussio com
consumidores detentores de diferentes perfis. A principal conclusio passa pelo reconhecimento de diversas
barreiras do mercado, limitando ou retardando o comportamento de compra desse tipo de produto. Entre
os principais obsticulos constam o alto preco e a limitada disponibilidade de azeite extra virgem organico
em relacio ao azeite convencional.

Palavras-chave: 6leo organico de oliva, alimentos organicos, comportamento do consumidor, motivos de
compra, freios de compras, Espanha

1. INTRODUCCION

Respecto a la comercializacién del aceite de

En Espafia, el olivar ecolégico ocupa una su-
perficie de 126.328,26 ha (21% de la superficie
nacional ecolégica, excluidos pastos, praderas,
forrajes, bosques y recoleccién silvestre), sien-
do el segundo cultivo en importancia por su-
perficie, después de los «cereales» (Ministerio
de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino —
MARM-, 2010). Desde el lado de la oferta, la
oleicultura ecoldgica espafiola muestra un con-
tinuo crecimiento, como lo pone de manifies-
to tanto el aumento en un 53,60 por 100 de la
superficie en el perfodo 2001-2010, como el de
las almazaras y envasadoras (que han pasado
de 120 a 347 en el mismo periodo).

oliva ecolégico?, dos rasgos definen su «mode-
lo de comercializacién». En primer lugar, la
mayor parte de la produccién se vende a gra-
nel, como ocurre con el virgen extra conven-
cional; y, en consecuencia, la presencia de mar-
cas espafiolas en los lineales de las empresas

2 Se utilizan indistintamente los términos aceite de
oliva ecolégico y aceite de oliva virgen extra
ecolégico para referirse al aceite de oliva virgen extra
procedente de agricultura ecolégica, mientras que
cuando se utilizan las expresiones aceite de oliva
virgen o aceite de oliva virgen extra convencional
se hace referencia al virgen extra procedente de la
agricultura no ecolégica.
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distribuidoras es muy reducida. En segundo
lugar, se estima que mas del 70 por 100 de la
produccién de aceite de oliva ecolégico se des-
tina a la exportacién o a la venta a operadores
de paises de la Unién Europea, tal y como su-
cede —en general-, con todos los alimentos
ecolégicos elaborados en Espafia (MARM,
2007).

Por lo que se refiere a la demanda, el con-
sumo interno de aceite de oliva ecolégico es
muy reducido. Segtin los datos del Panel de
Consumo Alimentario del Ministerio de Me-
dio Ambiente y Medio Rural y Marino, la tasa
de penetracién del aceite de oliva ecolégico se
estima alrededor del 1 por 100. En definitiva,
la demanda interna de aceite de oliva ecolégico
es insuficiente para absorber la oferta, de ah{
que la venta de la mayor parte de la produc-
cién al exterior sea una salida forzada més que
una estrategia de comercializacién; una posi-
bilidad que, ademads, cada dia estd complicin-
dose més debido a la preferencia de los merca-
dos exteriores por los productos de origen lo-
cal cada vez mis competitivos y por la basque-
da de alimentos ecoldgicos distribuidos por
canales cortos. En este sentido, autores como
Gonzélez, Alonso & Guzmin (2007) mantie-
nen que la demanda exterior no puede consti-
tuir una prioridad, sino que la prioridad debe
ser el incremento de la demanda interna.

Ante esta situacion, tanto los productores
y operadores de agricultura ecolégica, como las
distintas administraciones ptiblicas se han fija-
do como objetivo prioritario el incremento de
la demanda interna de los alimentos ecolégicos,
en general, y del aceite de oliva ecoldgico, en
particular, tal y como se sefiala en los planes de
apoyo a la agricultura ecolégica. En ellos se
apunta hacia el desarrollo de la demanda inter-
na como el reto mas importante de este sector
(véase el Plan de Actuacién Europeo sobre la
Alimentacién y la Agricultura Ecolégicas —
Comisién Europea, 2004—; el Plan Integral de
Actuaciones para el Fomento de la Agricultu-
ra Ecol6gica 2007-2010 -MARM, 2007—; y el
IT Plan Andaluz de Agricultura Ecolégica,
2007-2013 —Junta de Andalucia, 2007—, entre
otros). Sibien, la respuesta a este objetivo prio-
ritario requiere un profundo conocimiento del
mercado.

Un marco de referencia para ello pueden
ser los trabajos previos sobre el comportamien-

to del consumidor hacia alimentos ecolégicos
en general, en Espafia. En este sentido, se apun-
ta hacia la creciente preocupacién de los con-
sumidores por su salud y por la seguridad
alimentaria, as{ como una mayor concien-
ciacién sobre el deterioro medioambiental,
como los principales factores que favorecen la
demanda de alimentos ecolégicos (Sinchez, Gil
& Gracia, 1998; Gil, Gracia & Sinchez, 2000;
Sénchez, Grande, Gil & Gracia, 2001). Es mais,
seglin Sdnchez, Etxaniz & Tekelioglu (1997),
Calatrava (1998), Albardiaz (2000a, 2000b),
Arcas, Cuestas & Ruiz (2002), Garcia (2002),
Rivera & Brugarolas (2003), Rodriguez (2006)
y Chamorro, Valero, Garcia & Palacios (2009),
las razones de mis peso para el consumo de
alimentos ecolégicos son la salud y la calidad.
Se considera a estos alimentos mds sanos y
nutritivos que los convencionales. A cierta dis-
tancia, el sabor también juega un papel funda-
mental entre los motivos de compra de este
tipo de alimentos. Y, finalmente, en los dlti-
mos puestos quedan la contribucién a la pro-
teccién al medio ambiente y al desarrollo de
las zonas rurales. Esto es, se pone claramente
de manifiesto que los consumidores espafoles
estdn mas motivados por cuestiones egoistas
que sociales o altruistas. Situacién similar a la
de otros paises, tal y como ponen de manifies-
to los trabajos de Schmid, De Fontguyon &
Sans (2007), Gracia & Magistris (2008),
Hamzaoui & Zahaf (2008) y Chen (2009).
Por otro lado, los principales factores
inhibidores o que dificultan el desarrollo de la
demanda de alimentos ecolégicos en Espafia
son el diferencial de precios existente entre los
alimentos ecolégicos y sus homélogos conven-
cionales (Cenit, Alonso & Guzmain, 1996;
Sinchez, Etxaniz & Tekelioglu, 1997;
Brugarolas, Rivera & Sanchez, 1997; Sinchez,
et al, 1998; Calatrava, 1998; Sinchez er al, 2001;
Albardiaz, 1998; Gil er al, 2000; Soler, Gil &
Sanchez, 2002; Garcia, 2002; Fraj & Martinez,
2003; Alonso, 2005; Martinez-Carrasco,
Mesfas, Martinez & Gaspar, 2009; y Chamorro
et al., 2009), y la deficiente distribucién, en-
tendida en sentido amplio, esto es, escasez de
puntos de venta, variedad de la oferta, etc. (Ce-
nit et al, 1996; Sinchez et al, 1997; Fraj &
Martinez, 2003; Espinar & Garcia, 2004;
Alonso, 2005; Chamorro er al, 2009), al igual
que en otros paises como Grecia (Tsakiridou,
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Boutsouki, Zotos & Mattas, 2008); Brasil
(Soares, Deliza & Oliveira, 2008); Tailandia
(Roitner-Schobesberger, Darnhofer, Somsook
& Vogl, 2008) y Canad4d (Hamzaoui & Zahaf,
2008).

En este contexto, en el presente trabajo se
pretende explorar el comportamiento del con-
sumidor de aceite de oliva virgen extra
ecolégico, haciendo especial referencia a las
motivaciones de compra y consumo. Esta in-
formacidn es de especial relevancia para el di-
sefio de estrategias comerciales tendentes a in-
crementar su demanda interna (objetivo prin-

cipal).

2. METODO

Para la consecucion del objetivo planteado se
ha adoptado un enfoque cualitativo, bajo la su-
posicién basica de la importancia de recoger
informacién pertinente en funcién de las ex-
periencias, creencias y opiniones de los entre-
vistados, con la esperanza de que el discurso
relativamente libre de los mismos pondra de
manifiesto los elementos fundamentales que
servirdn para explicar su comportamiento. Se
trata de un tipo de investigacién flexible, no
estructurada que, siguiendo a Orti (1986), in-
tenta captar, analizar e interpretar los aspec-
tos significativos diferenciales de la conducta
o comportamiento y de las representaciones de
los sujetos y/o grupos investigados. Para ello
es importante que los sujetos entrevistados
manifiesten libremente sus intereses informa-
tivos, creencias y deseos, con el fin de obtener
discursos espontineos y libres.

Dentro de las técnicas cualitativas, se ha
optado por el grupo de discusién que, en sin-
tesis, es una técnica especialmente apropiada
cuando se trata de identificar los discursos y/o
construcciones comunes, socialmente compar-
tidos por determinadas clases de individuos.
Ademds, presentan la ventaja de producir un
discurso donde se filtran, en gran medida, las
experiencias individuales (Krueger, 1991;
Morgan, 1998). En este sentido, existen bas-
tantes referencias en lo relativo a su adecua-
cién para comprender e interpretar el compor-
tamiento del consumidor, esto es, proporcio-
nar informacién sobre percepciones, actitudes,
motivos de compra, proceso de compra segui-
do, etc. —véase Casey & Krueger (1994),
Lawrence & Berger (1999); Larson, Grudens-

Schuck & Allen (2004), entre otros—.

El universo de referencia para la realizacién
de este estudio ha estado constituido por dos
colectivos: a) consumidores de alimentos
ecolégicos y, b) consumidores de aceites de
oliva virgenes, pues se considera que estas dos
tipologias de consumidores son aquellas que
poseen un perfil de comportamiento mis pro-
clive o préximo al consumo de aceite de oliva
virgen extra ecolégico. Dentro de cada perfil
se han considerado dos variables sociode-
mogrificas —edad y tener hijos dependientes—,
puesto que son dos variables relacionadas con
el consumo de este tipo de alimentos (Briz &
Al-Hajj, 2003; Lea & Worsley, 2005; Onyango,
Hallman & Bellows, 2007; Roitner-
Schobesberger, et al., 2008; Wier, O’Doherty,
Morch & Millock, 2008; Hill & Lynchehaun,
2002; Wang & Sun, 2003) y, presumiblemente,
puedan ser indicativas de diferentes formas de
experimentar el fenémeno objeto de estudio.
Asimismo, en todos los grupos se captaron
personas de ambos sexos.

El disefio final estaba formado por cuatro
grupos de discusién con ocho participantes
cada uno, repartidos entre las ciudades de Ma-
drid y Sevilla (Espafia) ~Cuadro N° 1-. La ce-
lebracién de las reuniones tuvo lugar en mayo
de 2008.

La seleccién de los participantes se realizé
a través de un cuestionario filtro. El modera-
dor ha estado presente en todas las sesiones,
siendo la persona que guia la dinimica de gru-
po y toma algunas notas sobre su desarrollo.
Los grupos de discusién han sido guiados de
acuerdo a las orientaciones de Krueger (1991)
y Kent (1993), basandose en un guién previa-
mente definido en funcién de los objetivos per-
seguidos, pero siempre con un estilo
exploratorio.

3. ANALISIS Y DISCUSION DE
RESULTADOS

La naturaleza eminentemente empirica de la
investigacién cualitativa, su flexibilidad y la
consecuente imprevisibilidad del contenido y
la direccién del discurso, posibilita la exposi-
ci6n de resultados de distintas formas, depen-
diendo no sélo de las manifestaciones de los
entrevistados, sino también de la categori-
zaci6én de las mismas por parte del investiga-
dor. En este caso, con la finalidad de respon-
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Cuadro 1
Distribucion de los grupos de discusion I
Alimentos ecoloégicos

Situacién Edad Sexo Hijos Localizacién
Joévenes sin hijos 25-35 afos Mixta (H-M) No Madrid
Casados/en pareja | 55 55 2605 | Mixta (H-M) Si Sevilla
con hijos

Aceites de Oliva Virgenes

Situacién Edad Sexo Hijos Localizacién
Joévenes sin hijos 25-35 afos Mixta (H-M) No Sevilla
Casados/en pareja | g5 55 465 | Mixta (H-M) Si Madrid
con hijos

Fuente: elaboracion propia

der al objetivo planteado, se muestran los re-
sultados en dos grandes grupos: uno, referido
a motivaciones de compra, y otro, a motiva-
ciones de no compra.

3.1. MOTIVOS O INCENTIVOS PARA LA
COMPRA DEL ACEITE DE OLIVA VIRGEN
EXTRA ECOLOGICO
Durante la entrevista se hizo especial hincapié
en los motivos o razones que incitaban a la
compra de aceite de oliva ecolégico, destacan-
do como principales motivos de compra de este
tipo de aceite la salud y el sabor. No obstante,
existen claras diferencias en funcién del sexo
entre los consumidores de aceites de oliva vir-
genes. Asi, en este caso, parece que el sabor
cobra més importancia —sobre todo- entre los
hombres, mientras que la salud lo hace entre
las mu]eres Una posible exphcamon ala im-
portancia del sabor como motivo de compra
podria ser, en palabras de los propios entrevis-
tados, la siguiente: por un lado, que tanto el
aceite de oliva virgen extra ecolégico como el
convencional les genera la misma confianza en
cuanto a sus cualidades saludables; en suma,
tienen una alta valoracién del aceite conven-
cional; y, por otro lado, que consideran que para
cuidar la salud el aceite no es lo Gnico a tener
en cuenta. Entre los consumidores de alimen-
tos ecol6gicos, aunque también hacen referen-
cia al sabor, el principal motivo de compra estd
referido a los beneficios para la salud.

«Mds que nada lo hago por salud, no por

sabor».

«En teoria sé que es mds beneficioso para

la salud. Yo te hablo de mi caso».

«...Sobre todo que es sano, pero es mds

natural, mis beneficioso».

«Menos dadino para la salud...»

«Lo primero es el sabor y luego...»

Es importante destacar que el cuidado o
proteccién del medio ambiente ocupa un se-
gundo plano, con una importancia netamente
inferior dentro de los motivos de compra, pues
no suele salir a colacién y sélo se refieren a él
cuando se les pregunta expresamente; aunque
surge el tema de pesticidas, abonos, sustancias
quimicas, es siempre en un contexto de salud.
En efecto, al preguntarles explicitamente acerca
de la preferencia entre la salud y el medio am-
biente como motivo de compra, de forma ma-
yoritaria se ha superpuesto la salud al medio
ambiente.

En este sentido parece que, tratando de jus-
tificar este comportamiento, algunos jévenes
explican espontdneamente que las campafias de
comunicacién para la proteccién del medio
ambiente inciden sobre otros comportamien-
tos —reciclado, ahorro de energfa o agua, etc.—,
sin hacer mencién alguna al consumo de ali-
mentos ecolégicos. Ademds, se deduce que al-
gunos poseen una eficacia percibida de su com-
portamiento baja y, por tanto, parece que con-
sideran que no les merece la pena llevar a cabo
el comportamiento en cuestién.

«...Yo creo que el tema ese no depende tan-
to del individuo como de las grandes em-
presas y como de los grandes politicos y de
las grandes personas que dirigen el cotarro
ese. Entonces yo pienso que tu vas prime-
ro mirando individualmente...»

«Si yo reciclo el vaso yo estoy haciendo algo



56

Vega-Zamora, Manuela

El comportamiento del consumidor de aceite de oliva virgen extra ecolégico ...(51-60)

pero lo otro es como mds indirecto; yo,
vale, dejo de comprar ese aceite pero si no
lo compro yo lo compra otro. No nos con-
ciencia tanto como lo que hacemos noso-
tros por nuestra mano, o por lo menos eso
me pasa a mi».

3.2. FRENOS O MOTIVOS DE NO COMPRA
DEL ACEITE DE OLIVA VIRGEN EXTRA
ECOLOGICO

A lo largo de la entrevista se pone de mani-
fiesto que los factores inhibidores para la com-
pra del aceite ecolégico son, por un lado, la es-
casa disponibilidad o dificil acceso, tanto para
encontrar un punto de venta que lo oferte como
una vez dentro del mismos; y, por el otro, el alto
precio.

«... No estd muy comercializado».

«Efectivamente, no se puede encontrar en

todos sitios».

«Pero si estuviera ahi a la vista el aceite

ecolégico, anda, aceite ecolégico. Lo que

pasa que no hay muchos puntos de venta
de eso».

«Y que estd separado».

«Aparte que estd alli, tienes que ir a buscar-

lo, no est4 al lado, no esti todo junto, tie-

nes que ir alli a buscarlo».

Todos los consumidores de aceites de oli-
va, bien de forma espontinea o sugerida, afir-
man que si el aceite ecolégico estuviese al mis-
mo precio y dispusiese de la misma accesibili-
dad que el convencional lo consumirian mu-
cho més, pues, realmente, piensan que aporta
algo mas que el convencional.

«S1 me lo pusieran al alcance igual, en las

estanterias el ecolégico y el otro pues a lo

mejor lo compraria mds y al mismo precio,
pues unas veces Compraria uno y otras, otro.

Pero como hay que buscarlo mis y es mds

caro y tal, pues como mis exigencias estin

cubiertas con el extra virgen pues es el que
mds uso».

Al sugerirlo, sélo en algunos de los grupos
se ha abordado el tema de la maxima disposi-
ci6n a pagar por el ecolégico y parece que sélo
una minoria estarfa dispuesto a asumir un pe-
quefio sobreprecio. La mayorfa afirma que
como la diferencia de precio no es pequefia y
no encuentra diferencias respecto del aceite
convencional, ni perciben grandes beneficios
en el ecolégico, no estd dispuesta a pagar mis

por él. En suma, la mayorfa s6lo lo compraria
al mismo precio, puesto que estdn satisfechos
con el convencional. Esto pone de manifiesto
la escasa implicacién en la compra del
ecolégico, probablemente, por la alta valora-
ci6én del convencional, al tiempo que muestra
la posibilidad de incrementar la demanda redu-
ciendo este diferencial de precios.

«El que tiene interés en introducir el pro-
ducto es la fibrica, pues de momento al
mismo precio. Porque estamos muy con-
tentos con lo que estamos,... y si quieren
venderme un aceite, me lo tienen que dar al
mismo precio, si les interesa, sino yo sigo
con el mio».

Ademés de estos motivos existen otros que,
aunque no se pongan de manifiesto de forma
explicita, si lo hacen implicitamente; o bien, son
destacados sélo por algunos participantes. Asf,
también es posible considerar frenos al consu-
mo de este alimento el desconocimiento deri-
vado de la desinformacién existente, asi como
la alta valoracién del convencional.

Algunas de las manifestaciones que ponen
en evidencia el desconocimiento existente acer-
ca del aceite de oliva ecolégico son las siguien-
tes:

«...El de primera prensa suele ser casi, casi

ecolégico».

«Vas por la Nacional IV al sur y es que apes-

ta, lo hueles. Eso es porque es ecoldgico,

porque no lleva ni fertilizantes, ni agua,
porque necesita poca agua».

«Yo creo que para que sea un aceite

ecolégico es mds natural, es mds turbio».

«...Es menos refinado, estd mis fuerte...».

En esta linea, la escasa informacién masiva
y la ausencia de motivacién para buscar infor-
macién con el consiguiente desconocimiento
derivado de ello es un freno manifestado expli-
citamente por los consumidores. Estos son
conscientes de su desconocimiento y conside-
ran que es necesaria mas informacién de natu-
raleza persuasiva, sobrevenida o pasiva acerca
del aceite ecolégico; sobre todo, para poder di-
ferenciarlo de otros aceites. Incluso los no con-
sumidores actuales afirman que para poder con-
sumirlo necesitarian mas informacién; consi-
deran necesarias campafias de comunicacién
que les faciliten un mayor conocimiento y con-
fianza.

«...La gente se piensa que a lo mejor el acei-
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te que traen de cooperativas y tal, ... nos
pensibamos muchos que era ecolégico y no lo
es. Es un poco menos conocido el aceite de oli-
va que a lo mejor una fruta o una verdura».

«..A la gente hay que informarle que es
ecolégico».

«El aceite no se sabe si es ecolégico o no».

Aungque explicitamente los participantes no
lo destacan como un freno, realmente la alta
valoracién del aceite convencional, unida a la
no percepcién de diferencias entre el conven-
cional y ecolégico —sobre todo en sus cualida-
des saludables, que es uno de los principales
motivos de compra— hace que el consumo del
ecoldgico sea menor; esto es, supone un freno
al desarrollo de la demanda de este por lo que
hay que diferenciarlo del virgen, ponerlo en
valor.

«...Estoy satisfecho también con el otro, o
sea si no me gustara, si tuviera mucha diferen-
cia el sabor y me gustara muchisimo mis el
ecoldgico pues a lo mejor lo compraba mas,
pero es que el otro estd bien, el extra estd muy
bien y estoy satisfecho con eso...»

«...Consumo del normal, pero porque yo
para mi, un aceite normal es muy ecolégico».

«...Tienen muy poco margen las empresas
para trabajar con aceite ecologico, porque en
si el aceite ya es muy dificil manipularlo para
que no sea ecolégico».

4. CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

En este trabajo se ha analizado el comporta-
miento del consumidor hacia el aceite de oliva
ecolégico, haciendo especial hincapié en las
motivaciones de este, que son las que ofrecen
claves para comprender el actual nivel de de-
manda en Espafia y, en consecuencia, orientar
en politicas comerciales que posibiliten el de-
sarrollo de su demanda interna.

En relacién con esto dltimo, cabe concluir
que los principales motivos de compra son de
naturaleza egoista, destacando asi tanto los
beneficios para la salud, como el mejor gusto o
sabor, al tiempo que va quedando en otro pla-
no la preocupacién por el medio ambiente —
resultados coherentes con la literatura previa.
En realidad el medio ambiente no puede ser
considerado como motivo de compra impor-
tante, puesto que casi nunca estd en la mente
del consumidor —no surge espontineamente—

y es necesario preguntar expresamente por €l
para que afirmen que quedarfa en dltimo lugar.

Por otro lado, los dos principales factores
limitantes en el desarrollo de la demanda de
aceite de oliva ecolégico son el sobreprecio y
la escasa disponibilidad —también en linea con
la literatura—, a los que se unen el desconoci-
miento y confusién generalizados, fruto de la
falta de informacién.

La baja implicacién en la compra del aceite
de oliva virgen extra ecolégico se puede deber
adistintos motivos. Los consumidores no per-
ciben diferencias entre el aceite ecolégico y el
convencional, pues valoran muy positivamen-
te el convencional. Asi, al estar satisfechos con
él, no estdn dispuestos a asumir el sobreprecio
existente, ni el coste incremental de bisqueda
del producto (puesto que no estd tan disponi-
ble en los canales de compra habituales). En
suma, la alta valoracién del convencional tam-
bién constituye un freno importante al desa-
rrollo de la demanda interna.

Ante esta situacién y para desarrollar la
demanda de aceite de oliva virgen extra
ecolégico es importante efectuar campafias de
comunicacién que permitan incrementar el
conocimiento de los consumidores acerca de
los alimentos ecolégicos en general y del acei-
te de oliva ecolégico en particular, a partir del
cual se elimine la confusién y, en su caso, des-
confianza existente al respecto en este merca-
do. Asimismo, es necesario diferenciarlo del
aceite de oliva virgen extra convencional, ha-
ciendo hincapié en sus diferencias; sobre todo,
en relacién con salud y sabor, que es la clave
para lograr una puesta en valor del producto
en el mercado. A este respecto puede afirmar-
se que el tnico elemento distintivo claro —a ojos
del consumidor- es el precio, que precisamen-
te no ayuda a incrementar la demanda, sino
todo lo contrario. En este desarrollo de cam-
pafias de comunicacién no sélo informativas,
sino también formativas, las administraciones
puablicas pueden jugar un papel fundamental
para impulsar a todo el sector.

Por tltimo, tal y como ha quedado puesto
de manifiesto, es necesario facilitar el acceso al
producto si se quiere incrementar su consumo.
Para ello se requiere una mayor disponibilidad
en los lugares de compra habituales, asi como
mejorar el merchandising de presentacién. Esto
es, dada la baja implicacién en la compra de es
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tos productos se necesita una distribucién mas
intensiva, para que el consumidor no compre
el producto convencional como consecuencia
de la falta de disponibilidad del ecolégico en el
punto de venta. Para conseguirlo es necesaria
una mayor concentracién de la oferta y esta-
blecer relaciones con la gran distribucién. Es-
tas actividades corresponderian mis a una la-
bor comercial por parte del sector privado, tan-
to productores, como elaboradores e interme-
diarios. No obstante, las administraciones pu-
blicas también pueden desarrollar algunas fun-
ciones de apoyo en esta direccion.
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