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Mesa 6: Desarrollo local
Resumen

Dado que los productores olivicolas del Sudoeste Bonaerense se encuentran evaluando la
posibilidad de construir una Marca Colectiva Territorial, se diseiid una encuesta tendiente a
analizar las preferencias y la valoracion de los consumidores respecto al aceite de oliva
regional.

El relevamiento se realizd en la Ciudad de Bahia Blanca, durante los meses de noviembre y
diciembre del afio 2017. Participaron 223 consumidores de aceite de oliva, de 18 afios de edad
y mas, con responsabilidad en la decision de compra y/o en la preparacion de los alimentos de
sus hogares. Estos fueron interceptados en comercios de la Ciudad, respetando las cuotas
censales de sexo y edad correspondientes a la poblacién local y cubriendo diferentes
realidades socioeconémicas.

A fin de cumplir con el propésito fundamental, la encuesta incluyé un Experimento de Eleccién
gue permiti6 a los encuestados evaluar diferentes perfiles del producto, conformados por la
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combinacién de los niveles de ciertos atributos de calidad: origen geografico, sabor, tipo de
envase y precio.

Entre los resultados obtenidos, cabe destacar la deteccion de un grupo de encuestados,
consumidores frecuentes de aceite de oliva, mas informado, que valora el originario de la
Region y que esta dispuesto a pagar un diferencial por un sello que certifique su calidad. Sin
embargo, se requiere mayor difusion de las cualidades del producto en pos de disefar
estrategias tendientes a revalorizarlo mediante la identidad territorial.

Palabras clave: aceite de oliva — regionalidad — valoracién
I. Introduccion

En la Argentina, segun datos de la Subsecretaria de Programacién Macroeconémica-
Presidencia de la Nacién (2018, pp. 6-9), la superficie olivicola correspondiente al afio 2017,
totaliza 90.000 ha, distribuidas, por orden de importancia, en las Provincias de La Rioja,
Mendoza, San Juan, Catamarca y otras —Cérdoba, Buenos Aires y Rio Negro—. Conforme dicha
fuente, especificamente para el caso del aceite de oliva (AO), la produccién asciende a
40.000 tn y se exportan 37.200 tn, ocupando el undécimo y el sexto lugar en el mundo,
respectivamente. Los principales destinos a los que va dirigido el AO son los Estados Unidos,
Espafia y Brasil.

Dentro de la Provincia de Buenos Aires, se destaca el Sudoeste Bonaerense (SOB), cuya
actividad olivicola comenzé durante los afios “40, incrementandose a partir de la década de
1990, debido a la Ley N° 2.021/1978 de Promocidn Industrial, al arancel a las importaciones
impuesto en el afio 1998 y al aumento de los precios internacionales, entre otras causas
(Gonzélez, Tedesco y Picardi; 2016, p. 68).

La Regidbn posee ventajas comparativas -originidas por propicias condiciones
edafoclimatologicas— pero, también, competitivas —debido a la cercania con el Puerto de
Ing. White y a la disponibilidad, en la Ciudad de Bahia Blanca, de los servicios de apoyo
necesarios—, que favorecen la obtencion de un AO de excelente calidad. Es una alternativa
productiva en una zona agricolo-ganadera marginal y con un importante avance de la
desertificacion (Picardi et al., 2015, p. 82).

Segun datos de un relevamiento llevado a cabo entre los afios 2015 y 2016, la Region cuenta
con, aproximadamente, 48 explotaciones, que comprenden 2.598 ha de olivos implantados, en
los Partidos de Bahia Blanca, Carmen de Patagones, Cnel. Dorrego, Cnel. Rosales, Puan,
Saavedra, Tres Arroyos vy Villarino y en los Partidos de Necochea y de San Cayetano —que si
bien son extra region, procesan el AO en las aceiteras/almazaras del SOB—. Cabe aclarar que
el 48% de las explotaciones (85,50% de la superficie) se concentra en el Partido de Cnel.
Dorrego®. (Figura 1)



Figura 1: Produccién de AO del SOB

B Sl

Cnel. Dorrego
(Registro fotogréfico propio, 2015)

Fuente: ASNES-La Nueva (Rueda, 2016, p. 8)

Puan
(Registro fotografico Ricardo Lupin, 2015)

La mayoria de las explotaciones tiene una extension de hasta 15 ha. Generalmente, son
emprendimientos familiares, cuyos productos se destinan al mercado doméstico,
comercializandose en las propias fincas y en las rutas cercanas a las mismas, en
super/hipermercados y en negocios especializados de la zona y por INTERNET. (Figura 2)

Figura 2: Lugares de compra minorista del AO en el SOB

Supermercado de la Ciudad de Sierra de la Ventana que
exhibe AO del SOB junto con AO de otras procedencias y a
otros tipos de aceite comestible. Asimismo, se observa
informacién disponible para el consumidor proporcionada por
productores del SOB.

Puestos de venta de AO del SOB sobre la ruta, en las
proximidades de la Ciudad de Cnel. Dorrego.

Fuente: registro fotogréfico propio (SOB, 2017). 3



Por su parte, la produccién promedio de AO supera el millén de litros al afio (Lev, 2016), siendo
la principal variedad de aceituna, la arbequina. Es una aceituna pequefia, con carozo grande,
poca pulpa y gran cantidad de &cido oleico.

Se consolido, asi, el proceso de formacion de un cluster olivicola, caracterizado por una mayor
innovacion, un adecuado tratamiento del fruto, la blisqueda de calidad y el trabajo conjunto de
productores, investigadores de universidades, técnicos de organimos como el Instituto Nacional
de Tecnologia Agropecuaria (INTA) y autoridades municipales. Asimismo, los productores se
encuentran evaluando la construccién de una Marca Colectiva Territorial para destacar al AO
del SOB, dada su calidad especifica que lo distingue del producido en otras regiones.

El objetivo general del presente Trabajo es analizar la valoracién del AO producido en el SOB
por parte de los consumidores de la Region, mas especificamente de la Ciudad de Bahia
Blanca. A tal fin, se emplean datos de una encuesta, que incluye un Experimento de Eleccion,
realizada durante el afio 2017, en dicha localidad.

Por su parte, las preguntas de investigacion planteadas son:

Aquellos que consumen mas frecuentemente AO ¢ estan dispuestos a pagar un diferencial por
el producido en el SOB con un sello que garantice su calidad?.

La educacion ¢es un factor clave en el conocimiento acerca de la calidad del AO asociada al
origen geografico?.

Il. Fundamentacion conceptual. Antecedentes de la investigacion

En las Ultimas décadas, debido a la creciente competencia y a la internacionalizacion de los
mercados, los productores agroalimentarios se han visto en la necesidad de diferenciar sus
productos. Una de las formas de diferenciacion es la vinculada al desarrollo de una actividad
especifica, en un area geografica. Por su parte, los consumidores se encuentran, cada vez,
mas interesados por informarse acerca de los alimentos que demandan, requiriendo garantias
sobre la calidad de los mismos. En este contexto, se han tornado relevantes los atributos
relacionados al origen geografico y su certificacion, siendo fundamentales la expertise humana
y el entorno cultural y natural. (Bernabéu et al., 2009, p. 525; Panico, Del Giudice & Caracciolo,
2014, pp. 100-101.; Ruiz Guerra, Martin Lopez y Molina Moreno, 2012, p. 153; van lIttersum,
Candel & Meulenberg, 2003, p.215)

Diversos autores, sefialan que el fendmeno de la globalizacién implica una disminucion de la
capacidad de las fronteras para proteger la actividad econdmica nacional. Por lo tanto, la
reestructuracién de los sistemas productivos nacionales se basa, en gran medida, en la
capacidad que tengan las economias regionales para aprovechar los recursos territoriales con
qgue cuentan. (Aranda y Combariza, 2007, pp. 367-368; Cambra Fierro y Villafuerte Martin,
2005, p. 333)

El origen geografico tiene un rol afectivo y simbdlico, relacionado con la pertenencia o la
evocacion de un lugar y con el sentido de tradicién y autenticidad. Asimismo, se encuentran
implicadas cuestiones vinculadas al desarrollo socioeconémico local, a la conservacién del
medio ambiente y del patrimonio cultural y a la realizacion de actividades conexas —por
ejemplo, turismo rural- y a factores etnocentristas. (Aranda y Combariza, op. cit., pp. 337-338,
370-371; Stefani, Romano & Cavicchi, 2006, pp. 53-54)

Cuéanto mayor es la proximidad geografica y cultural entre productores y consumidores, mas
influencia tendra el origen en las decisiones de compra. Los signos distintivos relacionados al
origen geografico crean un vinculo cualitativo entre el producto y las particularidades de la zona
de donde proviene. Al productor, le otorga la ventaja competitiva de ofrecer un producto Unico.
Por su parte, el consumidor estd adquiriendo un producto que respeta determinados
estandares de calidad. La aceptacion de los consumidores de un producto local conlleva la
posibilidad de comercializarlo en el propio lugar. Surge, asi, como una alternativa adicional de
comercializacion, el mercado local. Dicha opcién, presenta varias ventajas: disminucion del
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numero de intermediarios y mayor control sobre el producto debido a la cercania de los
compradores; creacion de puestos de trabajo e impulso de la economia local y menor
contaminacion ambiental por menor uso de transporte. (Brugarolas Molla-Bauza, Martinez
Poveda y Martinez-Carrasco Martinez, 2010, p. 208; Cambra Fierro y Villafuerte Martin, op. cit.,
p. 336; Granados Aristizabal, 2012, p. 97)

Dentro del genérico origen geografico, van Ittersum, Candel & Meulenberg (op. cit.,, p. 215)
distinguen entre pais de origen y regidn de origen. Aunque es de esperar que ambos atributos
operen mediante procesos similares, el segundo permite lograr una imagen interna mas
consistente dado que una regiébn es mas homogénea que un pais en cuanto a factores
humanos, culturales, naturales y ambientales y diferenciar el producto tanto de competidores
nacionales como internacionales.

Considerando las definiciones de calidad aportadas por la bibliografia consultada, resulta
apropiada la brindada por la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la
Agricultura (FAO), que distingue entre calidad genérica y calidad especifica. La primera es la
necesaria para que un alimento pueda comercializarse; se encuentra vinculada a la inocuidad.
Por su parte, la segunda afiade valor a un producto, diferenciandolo. Aquella relacionada con el
origen geografico, es la especifica dado que comprende la valoracién de los recursos del
territorio y garantias que el consumidor reconoce mediante certificaciones. Estas Ultimas surgen
debido a la incertidumbre de los consumidores respecto a determinadas cualidades del
producto. Vale decir, es un caso de asimetria de la informacién pues so6lo uno de los agentes
intervinientes —productor/comercializador- tiene informacién cierta y completa, sabe mas sobre
la calidad del producto que el otro agente —consumidor—. Por ende, la funcién esencial de las
certificaciones es garantizar a los consumidores que un alimento posee una calidad especifica,
que lo distingue respecto a otros de su categoria. Las mismas involucran organismos de control
y se visualizan a través de sellos, logos o simbolos en la etiqueta del producto. De esta manera,
la certificacion es un instrumento para comunicar efectivamente informacion al consumidor.
(Paz Cafferata y Pomareda, 2009, p. 3; Oyarzin y Tartanac, 2002, pp. 3-4; Schiavone y
Champredonde, 2008, pp. 7-8, 11)

Como lo indican, Schiavone y Champredonde (op. cit., pp. 11) hay diversos instrumentos que
permiten poner de manifiesto el origen geografico de un producto —Denominacién de Origen,
Indicacion Geografica—. Aclaran que la implementacién de los mismos depende de las vias de
comercializacién, el mercado de destino, las exigencias organizativas, la formalizacion de las
practicas productivas y el contexto territorial. Todos ellos requieren un procedimiento con
distinto grado de complejidad, otorgan proteccion legal y certifican. Otro instrumento, al que se
le puede extender lo anterior, es la Marca Colectiva Territorial, de especial interés para este
Trabajo. Al respecto, Champredonde y Silva Borba (2015, pp. 24-25) explican que las marcas
colectivas permiten identificar la procedencia de un producto proveniente de un colectivo
—organizaciones de productores—, respetando las normas acordadas por los miembros del
mismo. El registro de la marca debe ser solicitado por una persona juridica, publica o privada,
gue se convierte en su titular aunque el uso es colectivo. Complementada con una mencion
territorial destaca el origen geografico del producto de que se trate. Entre los AO con Marca
Colectiva Territorial, es posible mencionar al del Valle de Alcudia-Espafia.

De la vasta literatura empirica sobre evaluacion multiatributo que relacionan al AO Virgen Extra
(AOVE) con el origen geografico, es posible seleccionar algunos que se refieren
especificamente a una region. Asi, Bernabéu et al. (op cit.,, p. 532) concluyen que el origen
geografico es el atributo de mayor importancia relativa entre los consumidores madrilefios
después del tipo de aceite —AO, AOVE, aceite de girasol—. Le siguen, el precio y el sistema de
produccién —convencional, ecolégico—. Ademas, identifican un segmento de consumidores que
valoran mas el procedente de Castilla-La Mancha y de otras zonas de Espafa que el
importado. También, Yangui, Costa-Font & Gil (2016, p. 17) realizan la experiencia con



consumidores catalanes, obteniendo como resultado que priorizan el AO producido en su
Regién en desmedro del producido en otro lugar. Por su parte, Di Vita et al. (2013, p. 54)
llevaron a cabo una investigacion en el centro-norte y sur de ltalia. Dichos autores, indican que
el lugar de produccion —Sicilia, Toscana, Apulia— resulta ser el segundo atributo preferido y la
certificacion del origen geogréfico el tercero. Ocupa el primer puesto el precio y el Ultimo el
método de produccién —organico, convencional—. Particularmente, los consumidores del centro-
norte se inclinan por el AO de Apulia y los del sur por el de Toscana.

Ill. Metodologia aplicada

Se presenta un analisis descriptivo de los datos proporcionados por todos los médulos de la
encuesta empleada, a excepcion del Madulo |, realizado con el Software InfoStat®. El analisis de
las variables cualitativas o categ6ricas comprendié el calculo de frecuencias absolutas y
relativas y la aplicacion de la prueba estadistica Chi Cuadrado de Pearson. Por su parte, las
variables cuantitativas o numéricas se analizaron calculando las medidas resumen, de posicion
central —media (m)-y de dispersién —Coeficiente de Variacién (CV)-.

Seguidamente, se presentan los aspectos fundamentales de la Prueba Chi Cuadrado. La
misma fue desarrollada por el estadistico inglés Karl Pearson en el afio 1900. Permite
contrastar dos variables categéricas, bajo la hipétesis nula (Ho) de independencia entre ellas, a
partir de una tabla de contingencia. Se trata de una prueba no paramétrica y asintética y su
distribucién se encuentra tabulada segun los grados de libertad (gl) y las probabilidades
acumuladas. Por su parte, el estadistico correspondiente adopta esta forma:

R.C (f -f )
2 _ o e 2
Xo = ZZ—( i ) ~ X(r1)(c)

r=1 c=1 e
Dénde: f, = frecuencia observada o real de cada celda de la tabla de contingencia; fe = frecuencia esperada o tedrica
de cada celda de la tabla de contingencia, se calcula realizando la multiplicacién de los conteos de la fila r por el total
de los conteos de la columna c, dividido por el total de conteos; r,c = nimero de filas y de columnas de la tabla de
contingencia, respectivamente.

Un valor alto del estadistico implica una severa discrepancia entre las frecuencias observadas y
las frecuencias esperadas; por ende, es posible indicar que las variables en cuestion no son
independientes. Esto es, si el valor obtenido del estadistico supera al valor de tabla o, lo que es
equivalente, si el valor p es menor a un determinado nivel de significacion (a), hay evidencia
estadistica para rechazar la Hy).

Si bien la Prueba sefiala la existencia o no de independencia entre las variables, no es una
medida de asociacién entre ellas.

En general, la literatura marca que es valido aplicarla si mas del 20% de las celdas de la tabla
de contingencia tienen frecuencias observadas mayor o igual que 5.

IV. Fuente de datos
IV.1. Instrumento de recoleccion de datos

El Experimento de Eleccion, del que se ampliard en la Subseccion 1V.3, se implementé
utilizando como soporte una encuesta sobre el consumo de AO, realizada por encuestadores
calificados pertenecientes a una consultora con vasta experiencia, entrenados al efecto, con un
control telefénico del 20% de la muestra. Participaron 223 individuos®, de 18 afios de edad y
mas, que consumen AO con cierta frecuencia y que inciden en la compra y/o en la preparacion
de los alimentos de sus hogares —unidad de analisis—.

Dichos encuestados, fueron interceptados en super/hipermercados y en otros comercios que
venden AO (mall intercept), ubicados en diversos barrios de la Ciudad de Bahia Blanca, durante



diferentes horarios y dias de la semana, entre los meses de noviembre y diciembre del afio
2017. Cada encuesta tuvo una extension promedio de 20 minutos (face-to-face interviews).

Por su parte, el cuestionario que se aplicd era de tipo semiestructurado, integrado por 4
moédulos y 19 preguntas: Mdédulo | —conformado por preguntas sobre consumo de AO-;
Médulo 1l —desarrollo del Experimento de Eleccién—; Médulo Il —indaga sobre disposicion a
pagar por AO procedente del SOB con un sello que garantice su calidad—y Médulo IV —referido
a aspectos demogréficos y socioecondmicos del encuestado y su grupo familiar—.

IV.2. Muestreo

La muestra cuenta con representatividad demografica dado que para su disefio se estratificd
por sexo y edad segun los datos del Partido de Bahia Blanca (PBB) provenientes del Ultimo
Censo Nacional de Poblacién, Hogares y Vivienda (Instituto Nacional de Estadistica y Censos

(INDEC), octubre 2010)°:

Tabla 1: Comparacion entre la muestra de la Encuest  a 'y la poblacion del PBB
—por sexo y edad—

eXxXo del e e ado
dad Mujer Varén Total
del encuestado Encuesta® | Censo®™ |Encuesta® | Censo® |Encuesta® | Censo"
18-24 afnos 9% 9% 9% 8% 18% 17%
25-34 afos 9% 11% 12% 10% 21% 21%
35-49 afos 16% 13% 11% 12% 27% 25%
50-59 afos 7% 7% 5% 6% 12% 13%
60-69 afos 5% 6% 4% 5% 9% 11%
Mas de 69 afios 8% 8% 5% 5% 13% 13%
Total 54% 54% 46% 46% 100% 100%
Referencias:
@n, = nimero mujeres muestra = 120' ®N; = nimero muijeres de 18 afios 0 mas Censo =105.612
©n, = namero varones muestra = 103 “N, = nimero varones de 18 afios 0 mas Censo =212.920
©n = numero total muestra =223; "N = namero total habitantes de 18 afios 0 mas Censo = 225.139

Fuente: elaboracién propia en base a la Encuesta a Consumidores de AO (Ciudad de Bahia Blanca, noviembre-
diciembre 2017) y al Censo Nacional de Poblacion, Hogares y Vivienda / PBB (INDEC, octubre 2010).

Asimismo, se cubrieron distintas realidades socioeconémicas. A los participantes, se les
pregunté su barrio de residencia ya que el mismo podia o no coincidir con el barrio donde
fueron encuestados. Diversos autores, indican que es de esperar que los residentes de una
misma zona tengan caracteristicas socioecondmicas similares (Anzid et al., 2009; Hatirli et al.,
2004; Litonjua, 1999; Mtimet et al., 2015). Siguiendo esta linea, es posible tomar al barrio de
residencia del encuestado como referencia pues el mismo presenta caracteristicas que
constituyen variables proxy que permiten evaluar la calidad de vida.

Del total de encuestados, el 68% reside en barrios de nivel medio, medio-alto y alto (barrios de
nivel 2) y el resto en barrios de nivel bajo y medio-bajo (barrios de nivel 1). La mayor
participacion del nivel 2 se puede justificar por el hecho de que el AO tiene un precio mas
elevado que el resto de los aceites comestibles®; por ende, se asume que es consumido,
preferentemente, por individuos de mayor poder adquisitivo.

Como en este tipo de relevamientos se registra un alto porcentaje de imprecision y de no
respuesta respecto al ingreso, se considera apropiado vincular el nivel del barrio de residencia
con la educacion (De Irala-Estévez et al., 2000, p. 709). Asi, la Prueba Chi Cuadrado indica
asociacion estadisticamente significativa entre ambas variables (Valor p < 0,0001). Lo anterior,
se encuentra reforzado por la importancia relativa de los distintos niveles de educacion formal,
en cada nivel de barrio. Tomando a los encuestados residentes de los barrios de nivel 2, es



posible sefialar que el 44% de ellos finaliz6 estudios superiores —terciarios 0 universitarios—
(vs 21% en barrios de nivel 1). Contrariamente, los barrios de nivel 1 concentran la mayor
proporcion de encuestados con hasta educacion primaria completa (35% vs 11% en barrios de
nivel 2). Respecto a la educacién secundaria, se registra un porcentaje similar en ambos tipos
de barrio (44% en barrios de nivel 1y 45% en barrios de nivel 2).

IV.3. Experimento de Eleccion

Un Experimento de Eleccién es un método de preferencias declaradas que permite la valoracion
multiatributo del producto en cuestion. Su fundamentacion conceptual se basa en los estudios
de Thurstone (1927)" acerca de respuestas individuales frente a diferentes niveles de estimulo
psicolégico; al aporte realizado por Lancaster (1966)° respecto a que la utilidad es una funcién
del conjunto de atributos de un producto y, por ende, los individuos obtienen satisfaccion de los
atributos no de los productos en si mismos y al Modelo de Utilidad Aleatoria de Marschak
(1960)° que se focaliza en el componente probabilistico de la utilidad, que incluye a factores no
identificados pero que impactan en las elecciones de los consumidores.

Para el estudio de los consumidores de AO, se disefid un Experimento de Eleccién llamado
Choice Modelling (CHM). En base a una encuesta exploratoria sobre el consumo de AO,
relevada en la Ciudad de Bahia Blanca durante el afio 2015 (Lupin et al., 2016, pp. 8-10); a los
Grupos Focales realizados durante el afio 2017 —coordinados por dos de las autoras de este
Trabajo que son Socidlogas—; a entrevistas a informantes calificados -productores,
comercializadores e investigadores agrénomos, bidlogos y quimicos— y a una exhaustiva
revision bibliografica, se seleccionaron los siguientes atributos y sus niveles: origen geogréfico,
sabor, tipo de envase y precio.

Con los mismos, se conformaron 3 bloques de eleccién, con 3 alternativas de producto cada
uno mas la alternativa no compraria (opt-out) Por lo tanto, cada encuestado, evalué 9
alternativas de producto mas la alternativa de exclusién. Previo a exhibir a los participantes los
bloques con las diferentes alternativas, se les leyo la siguiente situacion de mercado:

Suponga que Ud. puede comprar AO producido en esta Region —SOB-. Se trata de un AO de
excelente calidad —VE-. Ademas, suponga que dicho AO se encuentra identificado
correctamente para diferenciarlo del AO producido en otras regiones del pais —por ejemplo.,
Cuyo, Cordoba— o en el exterior —por ejemplo, Espafia, Italia— y que hay garantias de que
realmente fue producido en el SOB cumpliendo con indices internacionales de calidad.

Luego, se les propuso que eligieran, en cada uno de los bloques, una alternativa. La eleccion
de un bloque era independiente de las elecciones en el resto de los bloques. A fin de morigerar
los sesgos en las elecciones, cada alternativa fue denominada con una letra (unlabeled
experiments) y el orden de presentacién de los blogues y de las alternativas por bloque fue
rotado aleatoriamente. Seguidamente, se presentan los bloques con los perfiles de AO segun la
combinacién de los distintos niveles de los atributos:

Figura 3: Bloques de eleccién
Producto Sabor Origen geogréfico Tipo de envase Precio

X Suave Producido en esta Regién Plastico $ 150/litro
Y Fuerte/Intenso | Producido fuera de esta Regién Plastico $ 175/litro

Z Suave Producido fuera de esta Regién Vidrio $ 175/litro




Producto Sabor Origen geografico Tipo de envase Precio

L Suave Producido fuera de esta Region Vidrio $ 200/litro

M Fuerte/Intenso | Producido fuera de esta Regién Plastico $ 200/litro

N Fuerte/Intenso Producido en esta Regién Plastico $ 175/litro
Producto Sabor Origen geografico Tipo de envase Precio

R Suave Producido en esta Region Vidrio $ 200/litro

S Fuerte/Intenso Producido en esta Regién Vidrio $ 150/litro

T Suave Producido fuera de esta Region Plastico $ 150/litro
Ninguno

Fuente: elaboracién propia en base a la Encuesta sobre Consumo de AO (Ciudad de Bahia Blanca, 2017).

Finalmente, cabe aclarar que se llevaron a cabo mesas de discusién con especialistas
—productores, comercializadores e investigadores agrénomos, bidlogos y quimicos— y una
prueba piloto para determinar el nimero 6ptimo de atributos y niveles requeridos. Asimismo,
dicha prueba permitié analizar la comprension del vocabulario, el tiempo insumido y la dinamica
general de la encuesta soporte del Choice Modelling. En este sentido, DeShazo & Fermo (2002,
p. 141) exploran como la complejidad de las elecciones puede afectar la consistencia de las
decisiones, sugiriendo la realizacion de una experiencia preliminar al trabajo de campo.

IV. Resultados

Del total de encuestados (223 casos), el 26% indica consumir AO siempre, el 30% casi siempre
y el 44% de vez en cuando. Por semana, el 75% de aquellos que indican consumirlo siempre lo
hacen con una frecuencia que supera las 4 veces; el 59% de los que consumen casi siempre, lo
hacen entre 3-4 veces mientras que el 55% de los que consumen de vez en cuando, lo hacen
hasta 2 veces. Considerando la frecuencia semanal de consumo, se conformaron tres grupos:
hasta 2 veces (G1; 28% de la muestra total), entre 3-4 veces (G2; 42% de la muestra total) y
mas de 4 veces (G3; 30% de la muestra total).

En los siguientes andlisis, primero, se presentan los resultados por muestra total y, luego,
segun la frecuencia semanal de consumo de AO —grupos-.

IV.1. Caracteristicas demograficas y socioecondmicas de la muestra

En base a la muestra total, es posible indicar que el 54% es mujer y el 79% tiene entre 18-59
afios de edad (40% corresponde al rango etario 18-34 afios y 39% al rango etario 35-59 afios),
con una m que asciende a 42,99 afios de edad y un CV del 18,23%.

La Prueba Chi Cuadrado indica asociacion estadisticamente significativa entre la frecuencia
semanal de consumo de AO y el sexo de los encuestados (Valor p = 0,0231). Tanto en G2
como en G3 predominan las mujeres (52% y 67%, respectivamente). S6lo en G1 hay mayoria
de varones (57%), siendo G3 el que cuenta con el menor porcentaje de ellos (33%).

Respecto a la frecuencia semanal de consumo de AO y la edad de los encuestados, la m mas
alta corresponde a G3 (46,27 afios); también, en dicho Grupo, se registra el menor CV
(38,25%). Analizando por rango etario, la Prueba Chi Cuadrado sefiala asociacion
estadisticamente significativa (Valor p = 0,0319). Se observa que predominan los encuestados
de hasta 59 afios de edad aunque es posible realizar algunas distinciones por grupo: G1
contiene la mayor proporcion de encuestados entre 18-34 afios de edad (52%), G2 de mayores
de 59 afios de edad (26%) y G3 de entre 35-59 afios de edad (50%).

Con relacion al nivel de educacion, en la muestra total, se verifica que el 59% de los
encuestados curs6 estudios superiores pero sélo el 36% se gradud. Si bien el 33% concurrid
hasta nivel medio, el 22% lo finalizé. Por otra parte, es muy baja la proporciéon de encuestados



gue Unicamente posee estudios primarios (8,50%). Mediante la Prueba Chi Cuadrado, se
evidencia asociacion estadisticamente significativa entre frecuencia semanal de consumo de
AO y educacién (Valor p = 0,0110). Se destaca G3 pues el 48,50% de los encuestados termind
estudios terciarios 0 universitarios; asimismo, posee el porcentaje mas bajo de encuestados
con so6lo educacion elemental (9%).

IV.2. Preferencias y elecciones de los encuestados

Al analizar las elecciones de los encuestados respecto a las diferentes alternativas de AO
presentadas en el CHM, se observa que aquellas con el atributo producido en esta Regién
(SOB) se encuentran entre las mas elegidas.

De esta manera, considerando el total de la muestra, es posible indicar que, en el bloque
X-Y-Z-Ninguno, el 48% de los encuestados elige la alternativa X —sabor suave, producido en
esta Region, botella de plastico, $ 150/I-.

Respecto al blogue R-S-T-Ninguno, el 37% elige la alternativa R —sabor suave, producido en
esta Region, botella de vidrio, $ 200/I- y el 31% la alternativa S —sabor fuerte/intenso, producido
en esta Regibn, botella de vidrio, $ 150/I-, sumando 68% de eleccion de un AO producido
regionalmente.

Finalmente, en el bloque L-M-N-Ninguno, el 37% elige la alternativa N —sabor fuerte/intenso,
producido en esta Region, botella de plastico, $ 175/I-. Este ultimo bloque es el que presenta el
menor porcentaje de eleccion de un AO regional aunque dicho valor no es despreciable.

Es de destacar, la escasa eleccion de las alternativas M (4%) —sabor fuerte/intenso, producido
fuera de esta Region, botella de plastico, $ 200/I- e Y (17%) —sabor fuerte/intenso, producido
fuera de esta Region, botella de plastico, $ 175/1-.

Asimismo, en todos los blogues, la alternativa ninguno de los productos anteriores registra una
baja proporcion de eleccion.

Retomando la segmentacion por frecuencia semanal de consumo de AO —grupos—, se observa,
respecto al bloque X-Y-Z-Ninguno, que el 56% de los encuestados de G3 elige la alternativa X
—sabor suave, producido en esta Regién, botella de plastico, $ 150/I-. Con relacion a la
alternativa Y —sabor fuerte/intenso, producido fuera de esta Regidn, botella de plastico,
$ 175/, la misma es elegido por el 21% de G1. Por su parte, el 35% de los encuestados de G2
elige la alternativa Z —sabor suave, producido fuera de esta Region, botella de vidrio, $ 175/I-.

Considerando el bloque R-S-T-Ninguno, en todos los grupos, las elecciones de las alternativas
R —sabor suave, producido en esta Region, botella de vidrio, $ 200/I-, S —sabor fuerte/intenso,
producido en esta Region, botella de vidrio, $ 150/I- y T —sabor suave, producido fuera de esta
Region, botella de plastico, $ 150/I- presentan porcentajes similares de eleccion: entre
35%-38% para la alternativa R y entre 30%-33% para las otras dos alternativas. Si se suman
los porcentajes de eleccion de las alternativas que se corresponden con un AO producido en el
SOB, el valor obtenido supera el 65%.

En el caso del blogque L-M-N-Ninguno, la alternativa N —sabor fuerte/intenso, producido en esta
Region, botella de plastico, $ 175/1- es elegida por el 41% de los encuestados de G3, la
alternativa L —sabor suave, producido fuera de esta Region, botella de vidrio, $ 200/l- es
elegida por el 60% de los encuestados de G2 y la alternativa M no es practicamente elegida en
ninguno de los grupos.

Para todos los grupos y bloques, la alternativa ninguno de los productos anteriores tiene muy
baja importancia relativa. (Tabla 2)
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Tabla 2: Elecciones por bloque
—segun frecuencia de consumo semanal de AO—

Producto 3 Gl G2 G3
por blogque de eleccion

Bloque

X 44% 44% 56%
Y 21% 15% 17%
z 30% 35% 23%
Ninguno 5% 6% 5%
Bloque

R 35% 38% 36%
S 33% 30% 30%
T 30% 30% 30%
Ninguno 2% 2% 3%
Bloque

L 52% 60% 52%
M 6% 4% 3%
N 38% 33% 41%
Ninguno 3% 3% 5%

Frecuencia de consumo de AO: G1 = hasta 2 veces/semana, G2= 3-4 veces/semana; G3= mas de 4 veces/semana
Fuente: elaboracién propia en base a la Encuesta a Consumidores de AO
(Ciudad de Bahia Blanca, noviembre-diciembre 2017).

IV.3. Disposicion a pagar por un sello de origen geografico que garantice la calidad del AO

Con el objeto de conocer si los encuestados estan dispuestos a pagar un adicional por un sello
gue garantice la calidad del AO producido en la Regién, se les consulté sobre la lectura de las
etiquetas de los envases, la procedencia del AO que suelen consumir y la aceptacion de un
sello de calidad con distincion geografica.

En el relevamiento, los encuestados tuvieron que indicar la informacién que leian en las
etiqguetas de los envases del AO que consumian. A tal fin, se les presentd una serie de
opciones™. Considerando la muestra total, surge que tres de las cuatro opciones mas
mencionadas corresponden a informacion que contiene el envase de cualquier alimento: marca
(48%), fecha de vencimiento (47%) y contenido neto (36%). Ahora bien, la informacion propia
de un envase de AO resaltada es la condicion de VE (45%).

Por grupo, se observa que, en términos generales, se replica lo registrado en la muestra total.
De todos modos, es de destacar a G3 pues presenta los porcentajes mas elevados de marca y
fecha de vencimiento (50% y 48%, respectivamente). Lo contrario, sucede con contenido neto
ya que solo el 27% de los encuestados lo menciona. Con relacion a informacién exclusiva de
AO, es el que reporta mayor importancia relativa: VE (53%), primera prensada en frio (26%) y
grado de acidez (18%). Asimismo, procedencia es mencionada por el 45% de los encuestados
de este Grupo. En comparacion con los encuestados de los otros dos grupos, los de G3 poseen
un conocimiento mas cabal sobre la calidad del producto. Por su parte, la Prueba Chi Cuadrado
evidencia asociacion estadisticamente significativa entre frecuencia semanal de consumo de
AO y primera prensada en frio, grado de acidez y procedencia (Valores p = 0,0714; 0,0256 y
0,0030, respectivamente). (Tabla 3)
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Tabla 3: Informacion que se lee en las etiquetas de  los envases de AO
—muestra total y segun frecuencia de consumo semanal de AO—

Informacion etiquetas Gl G2 G3 M;Jo(?[zfra
Marca 48% 46% 50% 48%
Fecha de vencimiento 48% 45% 48% 47%
VE 35% 47% 53% 45%
Contenido neto 48% 35% 27% 36%
Procedencia 19% 27% 45% 30%
Composicién nutricional 17% 19% 20% 19%
Primera prensada en frio 19% 12% 26% 18%
Grado de acidez 3% 12% 18% 11%
Otra 6% 0% 3% 3%
NS/NR 3% 3% 2% 3%
Total 100% 100% 100% 100%

Frecuencia de consumo de AO: G1 = hasta 2 veces/semana, G2= 3-4 veces/semana; G3= mas de 4 veces/semana

Fuente: elaboracién propia en base a la Encuesta a Consumidores de AO
(Ciudad de Bahia Blanca, noviembre-diciembre 2017).

Respecto al origen geografico del AO, solo el 39% consume el producido en una determinada
region; en tanto, el 59% no consume AO de una zona particular y el 9% restante desconoce de
donde proviene el AO que consume 0 no responde.

Sin embargo, al segmentar por grupo, la Prueba Chi Cuadrado sefiala asociacion
estadisticamente significativa (Valor p = 0,0003). El 55% de los encuestados de G3 consume
habitualmente AO producido en una regién particular. Para los tres grupos, la mayor proporcion
de encuestados que consume AO de una determinada region, se refiere al SOB (67% en G1,
63% en G2 y 89% en G3) —con especial mencion de la localidad de Cnel. Dorrego—,
esgrimiendo como razones fundamentales la calidad y el sabor. (Tabla 4)

Tabla 4: Consumo de AO producido en una region part  icular
—muestra total y segun frecuencia de consumo semanal de AO—

nsumo habitual A Muestra
El:r?a Sr'ggign sgrz:::ilgr? ode Gl G2 G3 total
Si 19% 40% 55% 39%
No 65% 50% 44% 52%
NS/NR 16% 10% 1% 9%
Total 100% 100% 100% 100%

Frecuencia de consumo de AO: G1 = hasta 2 veces/semana, G2= 3-4 veces/semana; G3= mas de 4 veces/semana
Fuente: elaboracién propia en base a la Encuesta a Consumidores de AO
(Ciudad de Bahia Blanca, noviembre-diciembre 2017).

Del 39% de la muestra total (86 encuestados) que consume AO procedente de una
determinada region, el 74% (64 encuestados) indica el producido en el SOB. En el CHM,
tomando a los 64 encuestados mencionados, el 58% (37 encuestados) elige la alternativa X, el
41% (26 encuestados) la alternativa R, el 36% (23 encuestados) la alternativa S y el 41%
(26 encuestados) la alternativa N, todas ellas con el atributo producido en esta Region (SOB).
Para dichas alternativas, los mayores porcentajes de eleccion corresponden a encuestados de
G3. Es posible concluir que los encuestados de dicho Grupo son los que mas valoran el
atributo referido al la zona de produccion, particularmente del SOB.
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Asimismo, los encuestados debian calificar el grado de acuerdo respecto a diferentes
afirmaciones, con una escala que iba desde 1 —nada de acuerdo— hasta 10 —totalmente de
acuerdo-. Las afirmaciones referidas a la garantia de calidad del AO producido en el SOB son:
AF1 -, El AO producido en esta Regién (SOB) debe tener un sello que garantice su calidad
AF2 - El AO producido en esta Region (SOB) debe contar con aval de organismos publicos
como las universidades y el INTA y de los municipios

Tomando la muestra total, el 58% y el 60% de los encuestados otorgan a las afirmaciones
anteriores una calificacion de 8-10 puntos, respectivamente.

En cuanto a AF1, lam es igual a 7,66 puntos y el CV es igual al 30,38%. Por grupo, se destaca
G3 dado que registra el mayor porcentaje de encuestados que califica con 8-10 puntos (65%),
con una m de 7,94 puntos y un CV del 28,54%. Si bien G2 tiene una m algo menor (7,65
puntos) presenta un menor CV (27,76%) aunque, también, es menor el porcentaje de
encuestados que otorga las calificaciones mas elevadas (53%). De los puntajes asignados a
AF1, se deduce que los encuestados que consumen habitualmente AO son los mas propensos
a aceptar un sello de calidad regional. (Tabla 5, Figura 4)

Tabla 5: Calificaciones de la aceptacion de un sell o de calidad para el AO del SOB
—puntaje, muestra total y seguin frecuencia de consumo semanal de AO—

Muestra
Medidas resumen G1 G2 G3 total
m 7,40 puntos | 7,65 puntos 7,94 puntos 7,66 puntos
DS 2,67 puntos | 2,12 puntos 2,27 puntos 2,33 puntos
CV 36,06% 27,76% 28,54% 30,38%

Frecuencia de consumo de AO: G1 = hasta 2 veces/semana, G2= 3-4 veces/semana; G3= mas de 4 veces/semana
Escala de calificaciéon: 1 —nada de acuerdo— hasta 10 —totalmente de acuerdo—

Fuente: elaboracién propia en base a la Encuesta a Consumidores de AO
(Ciudad de Bahia Blanca, noviembre-diciembre 2017).

Figura 4: Calificaciones de la aceptacion de un sel  lo de calidad para el AO del SOB
—rangos de puntaje, muestra total y segun frecuencia de consumo semanal de AO—

100% ~
90%
80%
70% A 65% .
) 57% 58%
60% 1 53% W 1-4 puntos
50% 41% — | W 5-7 puntos
40% +—— 3204 34%, 8-10 puntos
29%
30% I
0 | I
20% 11% -
10% - 6% &% I |
0% +
¢l G2 c3 Muestra total

Frecuencia de consumo de AO: G1 = hasta 2 veces/semana, G2= 3-4 veces/semana; G3= mas de 4 veces/semana
Escala de calificaciéon: 1 —nada de acuerdo— hasta 10 —totalmente de acuerdo—

Fuente: elaboracién propia en base a la Encuesta a Consumidores de AO
(Ciudad de Bahia Blanca, noviembre-diciembre 2017).
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Centrando el interés en AF2, es posible indicar que G3 cuenta con el mayor porcentaje de
encuestados que otorga calificaciones entre 8-10 puntos (65%). La m mas alta corresponde a
G3 (7,89 puntos) aunque su CV es algo superior al de G2 (26,21% vs 25,29%). Por su parte,
G2 relne la proporcion mas elevada de calificaciones entre 5-7 puntos. Los avales de
organismos publicos y de los municipios son apreciados por los encuestados. (Tabla 6,
Figura 5)

Tabla 6: Calificaciones de la aceptacion de avales
—puntaje, muestra total

de organismos publicos y municipios
segun frecuencia de consumo semanal de AO—

Muestra
Medidas resumen G1 G2 G3 total
m 7,40 puntos | 7,77 puntos 7,89 puntos 7,70 puntos
DS 2,70 puntos | 1,96 puntos 2,07 puntos 2,22 puntos
CV 36,47% 25,29% 26,21% 28,87%

Frecuencia de consumo de AO: G1 = hasta 2 veces/semana, G2= 3-4 veces/semana; G3= mas de 4 veces/semana
Escala de calificaciéon: 1 —nada de acuerdo— hasta 10 —totalmente de acuerdo—

Fuente: elaboracién propia en base a la Encuesta a Consumidores de AO
(Ciudad de Bahia Blanca, noviembre-diciembre 2017).

Figura 5: Calificaciones de la aceptacion de avales de organismos publicos y municipios
—rangos de puntaje, muestra total y segun frecuencia de consumo semanal de AO—
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Frecuencia de consumo de AO: G1 = hasta 2 veces/semana, G2= 3-4 veces/semana; G3= mas de 4 veces/semana
Escala de calificaciéon: 1 —nada de acuerdo— hasta 10 —totalmente de acuerdo—

Muestra total

Fuente: elaboracién propia en base a la Encuesta a Consumidores de AO
(Ciudad de Bahia Blanca, noviembre-diciembre 2017).

Asimismo, a los encuestados se les solicitdé que calificaran la afirmacién: AF3 — Conocer el
origen o al productor de AO o al negocio donde se compra el mismo, me genera confianza

El 59% de los encuestados de la muestra total le otorga una calificacién de 8-10 puntos, con
una m de 7,67 puntos y un CV del 29,21%.

Del analisis por grupo, surge que alrededor del 60% de los encuestados de G2 y de G3 otorgan
una calificacion entre 8-10 puntos, siendo G2 el que presenta la mayor calificacién media y el
menor CV (7,76 puntos y 26,04%). Es posible concluir que, en general, los encuestados
perciben como seguro comprar un AO de procedencia conocida. (Tabla 7, Figura 6)
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Tabla 7: Calificaciones de la confianza que merece  conocer la procedencia del AO
—puntaje, muestra total y segun frecuencia de consumo semanal de AO—

Muestra
Medidas resumen G1 G2 G3 total
m 7,54 puntos | 7,76 puntos 7,68 puntos 7,67 puntos
DS 2,22 puntos | 2,06 puntos 2,57 puntos 2,24 puntos
CV 29,45% 26,04% 33,42% 29,21%

Frecuencia de consumo de AO: G1 = hasta 2 veces/semana, G2= 3-4 veces/semana; G3= mas de 4 veces/semana
Escala de calificaciéon: 1 —nada de acuerdo— hasta 10 —totalmente de acuerdo—

Fuente: elaboracién propia en base a la Encuesta a Consumidores de AO
(Ciudad de Bahia Blanca, noviembre-diciembre 2017).

Figura 6: Calificaciones de la confianza que merece conocer la procedencia del AO
—rangos de puntaje, muestra total y segun frecuencia de consumo semanal de AO—
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Frecuencia de consumo de AO: G1 = hasta 2 veces/semana, G2= 3-4 veces/semana; G3= mas de 4 veces/semana
Escala de calificaciéon: 1 —nada de acuerdo— hasta 10 —totalmente de acuerdo—

Fuente: elaboracién propia en base a la Encuesta a Consumidores de AO
(Ciudad de Bahia Blanca, noviembre-diciembre 2017).

Finalmente, fue sometida a evaluacién de los encuestados esta afirmacion relacionada con el
precio: AF4 - El precio del AO es un indicador de su calidad.

Solo el 39% de la muestra total califica con 8-10 puntos a dicha afirmacion. La m asciende a
6,83 puntos y el CV al 33,14%.

Por grupo, se observa que, aproximadamente, el 40% de los encuestados de G1 y de G3
otorgan una calificacion de 8-10 puntos a la afirmacién. A la vez, G2 tiene el porcentaje mas
bajo de encuestados que la califican alto (38%) pero registra la mayor m y el menor CV (7,16
puntos y 26,01%). Tanto en la muestra total como en cada uno de los grupos, la mayoria de los
encuestados le otorga una calificacion de 5-7 puntos. Respecto a la asociacion entre precio y
calidad, Ulloa y Gil (2008, p. 42) citan a Dixon (1985) y a Phillips, Chang & Buzzell (1983)
guiénes indican que, en general, presentan una relacion directa. Sin embargo, Zeithaml (1988,
p. 11), referenciando a Peterson & Wilson (1985), argumenta que la direccion de la asociacion
puede no ser positiva. En concordancia con dicha bibliografia, los resultados de este
relevamiento sugieren que para una gran parte de los encuestados, un precio mas elevado no
implica necesariamente mejor calidad.
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Ante la pregunta si pagarian un diferencial de precio por un AO producido en el SOB con un
sello que garantizara la calidad respecto de lo que pagan por el AO que compran usualmente,
el 55% de los encuestados de la muestra total responde Sl, el 39% NO y el resto se encuentra
indeciso o no responde. La Prueba Chi Cuadrado sefiala asociacion estadisticamente
significativa entre consumir AO de una determinada regioén y estar dispuesto a pagar por un
sello de calidad del AO producido en el SOB (Valor p = 0,0275). De hecho, el 48% de los
encuestados que declara estar dispuesto a pagar, consume AO de una zona particular.
Segmentando por grupo, se aprecia que G3 es el que reporta el mayor porcentaje de
encuestados dispuestos a pagar el sobreprecio (62%). Por el contrario, G1 es el que relne el
porcentaje mas elevado de encuestados que no estan dispuestos a hacerlo (51%). La mayoria
de quienes estan dispuestos declara que como maximo pagaria un 50% mas de lo que
acostumbra. Estos resultados sugieren que hay una importante proporcion de consumidores
gue no sélo valora el AO producido en la Region sino que también pagaria por un sello que lo
distinga, sobre todo aquellos que consumen AO con mas asiduidad. (Tabla 8)

Tabla 8: Disposicion a pagar por un sello que garan  tice la calidad del AO del SOB
—muestra total y segun frecuencia de consumo semanal de AO—

Muestra

Disposicién a pagar G1 G2 G3 total

Si 46% 56% 62% 55%
No 51% 37% 29% 39%
NS/NR 3% 6% 9% 6%
Total 100% 100% 100% 100%

Frecuencia de consumo de AO: G1 = hasta 2 veces/semana, G2= 3-4 veces/semana; G3= mas de 4 veces/semana

Fuente: elaboracién propia en base a la Encuesta a Consumidores de AO
(Ciudad de Bahia Blanca, noviembre-diciembre 2017).

Retomando los 64 encuestados de la muestra total que consumen AO del SOB (74% de los 86
encuestados que consumen AO de una determinada region), es posible sefialar que 44 de ellos
declaran estar dispuestos a pagar por el sello de calidad, perteneciendo 21 (48%) a G3.

Los 44 encuestados que consumen AO del SOB y que estan dispuestos a pagar por el sello de
calidad, respecto a sus elecciones en el CHM de las alternativas con el atributo producido en
esta Regién (SOB), los mayores porcentajes de eleccion de las mismas corresponden a G3.
Adicionalmente, es posible sefialar que estos 44 encuestados han manifestado su interés por el
atributo regionalidad del AO en otras preguntas del cuestionario. El 66% de ellos, en las
etiquetas, busca la procedencia y la calificacion media otorgada a las afirmaciones referidas a
gue el AO del SOB debe tener un sello de calidad (AF1), al aval de organismos publicos y
municipios (AF2) y a conocer el origen o al productor o al negocio donde se compra el AO
(AF3) son elevadas: alrededor de 8-9 puntos, con CV del orden del 19%-24%.

En cuanto a las caracteristicas demogréaficas de los mismos, el 64% es mujer; el 55% pertenece
al rango etario 35-59 afos de edad, con una media de 46,23 afios de edad y un CV del 32,40%
y el 57% posee estudios superiores completos. Respecto a la ocupacion, si bien la mayoria
trabaja y la importancia relativa de las amas de casa es baja, esta Ultima resulta superior que
en la muestra total y que en cada uno de los grupos: 7%.

IV. Consideraciones finales

Comparando las encuestas realizadas en el afio 2015 (Lupin et al., op. cit., pp. 8-10) y en el
afio 2017, se observa un avance respecto al conocimiento acerca del SOB como region
productora olivicola. Lo anterior, se debe a los esfuerzos realizados por los productores para
difundir las cualidades de sus productos.
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De los grupos conformados segun la frecuencia de consumo de AO, se distingue el que agrupa
a los consumidores habituales (G3) ya que presenta una mayor proporcion de encuestados que
valora y esta dispuesto a pagar un diferencial por un sello que destaque los atributos del
producto del SOB. De esta manera, se responde a la primera pregunta de investigacion
planteada.

Respecto a la segunda pregunta de investigacion, en términos relativos, dichos consumidores
son los que mas buscan en las etiquetas informacién sobre la calidad del AO y poseen mayor
nivel de educacién, coincidiendo con lo sefialado por la bibliografia consultada acerca de la
influencia de la educacién en la ingesta de alimentos saludables (De Irala-Estévez et al., op.
cit., pp. 709).

Sin embargo, hay un vasto sector de consumidores que requiere conocimientos para evaluar la
calidad del AO del SOB. Frente a la posibilidad de destacar regionalmente al AO, resulta
prioritario conocer las elecciones de los consumidores. En tal sentido, es de esperar que la
informacién generada sea de utilidad para todos los involucrados en dicha construccion
colectiva, que aportara al desarrollo productivo y territorial del SOB.

Cabe aclarar que, en este Trabajo, se han presentado los primeros resultados del relevamiento
llevado a cabo el afio pasado. En la proxima etapa de esta investigacion, se tiene previsto
estimar la disposicién a pagar por cada atributo evaluado por los encuestados, considerando
heterogeneidad en las preferencias mediante la incorporacion de las variables actitudinales,
demogréficas y socioeconémicas.
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