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CARACTERIZACION DE LOS CONSUMIDORES DE ACEITE DE OLIVA
DE LA CIUDAD DE BAHIA BLANCA. UNA APROXIMACION

Resumen

A fin de realizar una primera caracterizacion del consumidor de aceite de oliva residente en la
Ciudad de Bahia Blanca, se analizan datos provenientes de una encuesta piloto, relevada
durante los meses de julio y de agosto del afio 2015. En la misma, se indagd acerca de las
preferencias y de las elecciones del producto, con especial énfasis en el elaborado en el
Sudoeste Bonaerense.

El estudio llevado a cabo es descriptivo, exploratorio, multivariado y permite sefialar como
principales resultados: la percepcion del aceite de oliva como beneficioso para la salud, la
valoracidn del atributo “sabor”, la importancia de la educacién y el desconocimiento sobre los
diferentes tipos y la zona de origen. Asimismo, es posible identificar dos grupos de
consumidores, segin el producto sea o no el principal aceite comestible del hogar, con
modalidades de consumo y de compra y aspectos demograficos y socio-econdémicos
distintivos.

Como reflexion final, es de destacar la necesidad de disefiar una estrategia de mercado,
tendiente a captar consumidores de aceite de oliva regional, poniendo a disposicidn
informacion respecto a su calidad, la que se corresponde con altos estandares internacionales.

Palabras clave: aceite de oliva — consumidores — atributos de calidad — alimentacién
saludable — Sudoeste Bonaerense



CHARACTERIZATION OF OLIVE OIL CONSUMERS
OF BAHIA BLANCA CITY. AN APPROACH

Abstract

Data from a pilot survey carried out during the months of July and August of 2015 were
analyzed to perform an initial characterization of the olive oil consumer living in Bahia
Blanca city. Such survey inquired about the preferences and choices of the product, with
special emphasis on the manufactured in the southwest of Buenos Aires province.

The conducted study is descriptive, exploratory, multivariate, and allows identifying the
following main results: the perception of olive oil as beneficial to health, the valuation of the
flavor attribute, the importance of education, and the lack of awareness about the different
types and the region-of-origin. Also, it is possible to distinguish two consumer groups,
depending on whether or not the product is the main consumable oil at home, with distinctive
consumption and purchasing modalities, as well as demographic and socio-economic aspects.

As a final conclusion, it is worth to highlight the need to design a marketing strategy aimed to
capture consumers of regional olive oil, making available information about its quality, which
corresponds to high international standards.

Keywords: olive oil — consumers — quality attributes — healthy eating — southwest of Buenos
Aires province

Eje temético: Economia de la produccion, demanda y oferta de alimentos



I. Introduccion

El aceite de oliva (AO) es un alimento de calidad diferenciada, rico en &acidos grasos
monoinsaturados, con propiedades para la salud que han sido comprobadas cientificamente.
Tal es asi, que la Dieta Mediterranea, modelo de alimentacién saludable, recomienda su
ingesta diaria'. (Figura 1)

Figura 1: Pirdmide de la Dieta Mediterranea
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Fuente: Carbajal & Ortega (2001: 4).

Dichas propiedades, condicen con la dindmica observada, en los ultimos afios, en los
mercados globales de alimentos, impulsada por consumidores cada vez mas informados,
exigentes en cuanto a la calidad, respetuosos de practicas sustentables y preocupados por
adoptar una alimentacién y hébitos saludables.

En la Argentina, segin datos del Consejo Oleicola Internacional (COI)’, para el bienio
2014/2015, el consumo de AO fue de 4.000 tn, valor notablemente inferior al registrado en
diversos paises con tradicion en el consumo del producto (517.000 tn menos que Italia,
486.000 tn menos que Espafia y 136.000 tn menos que Grecia)®. Por su parte, Novello et al.
(2015), indican que el consumo de AO es de 0,15 kg hab/afio mientras que el de girasol es de
5 kg hab/afio. Con el propoésito de estimular la inclusiéon del AO en la dieta, el mismo fue
declarado “alimento nacional” —Ley N° 26.839/2013*—. Asimismo, se han emprendido
campaias de difusion a cargo de reconocidos chefs.

Respecto a la produccién, a las tipicas provincias cuyanas y de Catamarca, La Rioja y
Cérdoba, aunque con menor participacion, se suma el Sudoeste Bonaerense (SOB). Esta
Regién posee caracteristicas agroecoldgicas, climaticas y de expertise que favorecen la
obtencion de un AO de excelente calidad, comparable a los originarios del Mediterraneo
europeo —calificados como los mejores del mundo—. De hecho, varias producciones

'Para ampliar, se sugiere la lectura de Rodriguez ef al. (2015b).

*http://www.internationaloliveoil.org

’Segiin la misma fuente, en nuestro pais, se produjo un descenso del 38,5% respecto al periodo 2013/2014.

“La normativa define como AO argentino al industrializado en nuestro pais, utilizando tnicamente aceitunas que
sean integramente cosechadas en territorio nacional y cuya composicidn se ajuste a lo establecido en el articulo
535 de la Ley N° 18.824/1969 “Cbédigo Alimentario Nacional” y normas complementarias.
http://infoleg.mecon.gov.ar



regionales han sido galardonadas con premios internacionales, cumpliendo con elevados
requerimientos quimicos y organolépticos.

Asi, la Regién presenta ventajas comparativas —originidas por propicias condiciones
edafoclimatolégicas— pero , también, competitivas —debido a la cercania con el Puerto de
Ingeniero White y a la disponibilidad, en la Ciudad de Bahia Blanca, de los servicios de
apoyo necesarios para la comercializacion—. Se trata de una alternativa productiva en una
zona agricolo-ganadera marginal y con un importante avance de la desertificacion
(Picardi et al., 2015).

Si bien los primeros olivos datan de los anos “40, en Coronel Dorrego, la actividad aceitera
comenz6 a fortalecerse hacia fines de la década de 1990, aumentando un 152% la cantidad de
olivos plantados en el periodo 1999-2012, consolidandose el proceso de formacién de un
cluster olivicola. La variedad de aceituna por excelencia es la arbequina, pequeila, con carozo
grande, poca pulpa y gran cantidad de acido oleico. En la actualidad, la produccion supera el
millén de litros al afio, la mayor parte destinada al mercado doméstico. Asimismo, se esta
gestionando una marca colectiva para destacar al AO de la zona, dada su calidad especifica
que lo distingue del producido en otras regiones. (Lev, 2016; Obiol et al, 2006;
Picardi et al., 2014, 2015; Schiavone & Champredonde, 2008)

Este proceso se del ha caracterizado por una mayor innovacién, un adecuado tratamiento del
fruto, la buisqueda de calidad y el trabajo conjunto de productores, investigadores de la
universidad y autoridades municipales’. (Rueda, 2016)

Conforme el relevamiento llevado a cabo® en diciembre de 2015 y en enero de 2016, con un
95% de cobertura, las fincas olivicolas de la Regidon se ubican en los Partidos de
Bahia Blanca, Carmen de Patagones, Coronel Dorrego, Coronel Rosales, Pudn, Saavedra,
Tres Arroyos y Villarino. Si a éstos se suman los Partidos de Necochea y San Cayetano —que
si bien son extra region, procesan el AO en las aceiteras/almazaras del SOB—, se llega a un
total de 48 establecimientos, con 2.598 ha de olivos implantados. Cabe aclarar que el 46% de
las explotaciones (85,5% de la superficie) se concentra en el Partido de Coronel Dorrego,
reuniendo a mas de 15 marcas. (Lev, op. cit.; Picardi et al., 2016) (Figura 2)

Figura 2: Producciéon de AO en el SOB
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Registro fotogréfico propio, octubre 2015

>Para ampliar acerca de dichas vinculaciones, se sugiere la lectura de Lupin & Picardi (2016).

®Este relevamiento se sustancié dentro del marco del Proyecto “Aceite de oliva del Sudoeste Bonaerense.
Potencial regional exportador” -Coordinacién: Lic. (Mg.) Marta Susana Picardi (IIESS-CONICET,
Departamento de Economia-UNS). 2% Concurso de Proyectos de Asistencia a la Exportaciéon “Manuel
Belgrano”, SPU-Ministerio de Educacién, 2015-2016.



En base a una encuesta piloto’ realizada durante el afio 2015, en la Ciudad de Bahia Blanca, el
objetivo general del presente trabajo es explorar las preferencias y las elecciones del
consumidor de AO a fin de obtener una caracterizacion preliminar del mismo.

Por su parte, las hipétesis planteadas son:

H1) A mayor educacién y dedicacion a las tareas del hogar, mayor consumo de AO.

H2) Una de las razones fundamentales para consumir AO es el cuidado de la salud.

H3) Los consumidores distinguen al AO producido en el SOB del proveniente de otras zonas.

Motiva este estudio, obtener resultados para disefiar nuevos relevamientos que permitan
delinear perfiles de consumidores y de potenciales consumidores y estimar la valoracion de
los atributos del producto. De esta manera, se generara informacion clave para todos los
actores intervinientes en el Sector y para los responsables de disefiar politicas publicas al
respecto.

I1. Fundamento conceptual y antecedentes de la investigacion

Conforme Lancaster (1966) cada bien estd compuesto por atributos; la utilidad es una funcioén
del conjunto de atributos. En consecuencia, los individuos obtienen satisfaccion de las
cualidades de los bienes, no de los bienes en si mismos.

Respecto a la calidad, Issanchou (1996) sostiene que la misma es un concepto estrechamente
vinculado con el de aceptabilidad y, por lo tanto, es mejor hablar de “calidad percibida”. Esta
ultima depende de la persona, del producto y del contexto. Asimismo, Steenkamp (1990)
sefala que los juicios de calidad de los alimentos realizados por los consumidores se basan en
sus percepciones, necesidades y objetivos.

En la evaluacioén de la calidad, existen, por lo menos, tres momentos: 1) de compra: se crean
las expectativas sobre las que se toma la decision de adquirir o no el producto. Puede existir
una fase previa de establecimiento del conjunto de alternativas consideradas para la decision;
2) de la preparacion y cocina del alimento y 3) del consumo: se experimentan las
caracteristicas reales del producto. Es en este momento, donde se confirman o no las
expectativas. Si estas dltimas se ven ratificadas entonces se producird la satisfaccion y se
incrementara la posibilidad de una futura compra. (Bello Acebrén & Calvo Dopico, 1998)

Asimismo, para que el consumidor pueda realizar tal evaluacion, necesita informacién sobre
el producto, la que obtiene a través de sefiales, de atributos. Estos son susceptibles de diversas
clasificacionesg, conforme varias dimensiones de la calidad (Panico et al., 2014). Una de tales
clasificaciones, debida a Caswell et al. (2002), Olson (1972)° y Olson & Jacoby (1972)"
—Steenkamp (1990)—, es la que aplican Rodriguez et al. (2015b) para el AO:

« Atributos intrinsecos —no se pueden modificar sin alterar las caracteristicas intrinsecas del
producto—. Comprenden los de nutricién; seguridad alimentaria —pesticidas, fertilizantes,
conservantes y aditivos—; de procesos —forma de produccion—; aspectos
sensoriales/organolépticos —sabor, aroma, color, apariencia— y de funcion/valor —aptitud
culinaria—.

"Idem pie de pagina 6.

¥Para ampliar, se sugiere la lectura de Lupin ef al. (2016).

°Olson, J. C. (1972). Cue utilization of the quality perception process: a cognitive model and an empirical test.
Unpublished doctoral dissertation, Purdue University-USA.

Olson, J. C. & J acoby, J. (1972). Cue utilization in the quality perception process. Third Annual Conference of
the Association for Consumer Research. M. Venkatesan (Ed.), Association for Consumer Research,
Iowa-USA.



« Atributos extrinsecos —no son inherentes al producto—. Se refieren a certificacion y
etiquetado, trazabilidad, precio, marca, envase, zona de produccidn, distribucion y experiencia
de compra.

Por su parte, Steenkamp (1997)"" —Jiménez-Guerrero et al. (2012)— presenta un modelo
conceptual de comportamiento de los consumidores en el Sector Alimentario, formado por
cuatro etapas: 1) reconocimiento del problema, 2) bisqueda de informacion, 3) evaluacion de
alternativas y 4) eleccidn, interviniendo tres grupos de factores: 1) propiedades de los
alimentos, 2) cuestiones personales —socio-demogréficas, psicologicas, biologicas— y
3) aspectos ambientales —econdmicos, culturales, marketing—. (Figura 3)

Figura 3: Modelo de comportamiento del consumidor de alimentos
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Fuente: Steenkamp (1997) —Jiménez-Guerrero et al. (op. cit.): 235—. Traduccion propia.

Seguidamente, se presenta una sintesis de investigaciones empiricas, considerando diversos
paises —dadas las diferencias en cuanto a la tradicion de consumo del producto— y los
siguientes ejes principales: atributos de calidad —con énfasis en el conocimiento/informacién
sobre el producto y en la valoracion del origen/procedencia— y caracteristicas demograficas y
socio-econdmicas Asimismo, un apartado especial para los paises americanos, centrando el
interés en la Argentina.

"Steenkamp, J.B. (1997). Dynamics in consumer behaviour with respect to agricultural and food products.
In: B. Wierenga, A. Van Tilburg, K. Grunert, J. B. Steenkamp & M. Wedel (Eds.),
Agricultural Marketing and Consumer Behaviour in a Changing World, Boston-USA: Kluwer Academic
Publishers.



El trabajo de Parras Rosa (2002) sobre el consumo de AO en Espafia, indica que los atributos
mas valorados son: el sabor, los efectos positivos para la salud, el precio, la costumbre, el
rendimiento y la marca. Y, Bernabéu et al. (2009) seialan, en orden, los atributos preferidos
en el Area Metropolitana de Madrid: AO virgen extra, nacional, barato y producido
convencionalmente.

A su vez, De la Mata Guerra (2013), luego de analizar datos captados mediante un
relevamiento sobre el consumo de aceite en las provincias de Castilla y Leon, arriba a los
siguientes resultados: el 79% de los encuestados consume AO, de los cuales el 51,5% se
inclina por el virgen. Los atributos valorados son: la marca, el precio, el sabor y el envase; no
consideran la variedad de aceituna, el establecimiento de compra y la procedencia geogréfica.
Entre los resultados que obtienen Nielsen et al. (1998) al estudiar a los consumidores
franceses, ingleses y daneses, es de resaltar que €stos coinciden en calificar al AO virgen
como saludable. Pero también presentan diferencias. Asi, los primeros conectan al producto
con la tradicion, la cultura y la identidad. En cambio, los ingleses y los daneses se encuentran
divididos entre quienes lo vinculan con el disfrute y sentirse bien y consideran que su sabor es
agradable y quienes lo asocian con pobres resultados culinarios y con un sabor poco grato.
Con relacion al consumidor aleméan, un trabajo basado en grupos focales realizado por
Mabhlau et al. (2002) revela, en términos generales, la preferencia por el AO virgen extra,
contenido en envases de vidrio oscuro y de origen italiano. Asimismo, los participantes
vincularon el producto con el cuidado de la salud. Por su parte, Imami et al. (2013) indican
que las principales garantias de calidad y seguridad, para los consumidores de Tirana-Albania,
son conocer al productor y, en menor medida, la lectura de las etiquetas.

Un interesante estudio es el aportado por Martin Cerdefio (2015) respecto a la relevancia de
ciertas variables demograficas y socio-economicas como determinantes de la demanda de los
hogares espanoles de AO. El mayor consumo se registra cuando el decisor de compras tiene
mas de 65 afios de edad y esta inactivo. Asimismo, cuanto menor es el nimero de integrantes
que componen la familia y si la misma se encuentra conformada s6lo por adultos. También en
los hogares de clase media-alta y alta y los residentes en los municipios con mas habitantes y
en areas metropolitanas.

Por su parte, Duquenne & Vlontzos (2012), tras realizar analisis estadisticos y econométricos
de datos del mercado griego, concluyen que los factores que mas influencia ejercen en la
compra de AO son la edad, la educacién y la residencia en la zona de produccién. Sin
embargo, el nimero de integrantes de la familia, el ingreso del hogar y el tamafio del centro
urbano de residencia no resultaron significativos. Krystallis & Ness (2005) destacan la actitud
altamente positiva de jovenes griegos, con alto nivel de educacién y poder adquisitivo, hacia
el producto. Resaltan que es bueno para la salud y gustoso en ensaladas y lo califican como
natural, tradicional y de excelente calidad.

Segtn los estudios de mercado elaborados por el PROARGEX (2014) y Rédenas (2005), en
los ultimos afos, en Japdn, se ha incrementado el consumo de AO debido al auge de la cocina
italiana. Los consumidores mas frecuentes son las mujeres, mayores de 55 afios de edad, que
lo perciben beneficioso para la salud. Aquellos provenientes de Espafa, Italia y Grecia son
considerados de calidad superior.

Respecto al conocimiento de los consumidores acerca del AO, el tratamiento cualitativo y
cuantitativo de datos empiricos realizado por Torres-Ruiz ef al. (2012) revela lo escaso e
insuficiente que es el mismo y el grado de confusién que impera en Espafia, a pesar de ser el
principal productor del mundo y de tratarse de un alimento embleméatico de su cocina.
Cuestionan las campafias de promocion dado que no clarifican las diferencias entre las
diversas clases de AO.



Un informe preparado por la Western Australia Trade Office-India (2012) reporta que la falta
de conocimiento acerca de las propiedades saludables del AO y el hecho de que el precio del
mismo sea cuatro veces mayor que el del aceite comun, limitan su aceptacién por parte del
consumidor indio. Tampoco, en el mercado portugués, se conocen los beneficios asociados a
la ingesta de AO (Bahamonde Roméan, 2013). Asimismo, Violero Fernandez (2008) indica
que en general, la percepcion de la poblacion australiana hacia el producto es buena aunque
hay desconocimiento sobre los distintos tipos y los variados usos que se pueden dar a cada
uno de ellos. En la experiencia desarrollada por Mahlau et al. (op. cit.), los consumidores
alemanes declararon no estar bien informados al respecto. Por su parte, el consumidor medio
japonés no distingue entre el AO virgen extra y el virgen y desconoce los usos que le puede
dar a los mismos (PROARGEX, op. cit.; Rédenas, op. cit.).

Caporale et al. (2006) se refieren al atributo “region de produccién” en relacién al AO virgen
extra, destacando la preferencia de los pobladores por el producto local. Tal es asi que, desde
hace un tiempo, la Unién Europea ha otorgado la Denominacién de Origen Protegida o la
Indicacion Geogréafica Protegida, reconociendo la vinculacién entre la materia prima y la
tierra, la forma de produccion y las propiedades sensoriales.

La investigacion llevada a cabo por Brugarolas Molla-Bauza et al. (2010) detecta un amplio
segmento de la poblacion, con tendencia etnocentrista, que esta dispuesto a pagar mas por el
AO virgen extra proveniente de la Comunidad Valenciana. En este sentido, Navarro Garcia
et al. (2010) destacan la preferencia de los consumidores andaluces por el AO de su zona
aunque la disposicion a pagar un diferencial de precio por tal atributo no es uninime.
También resaltan la fidelidad hacia la marca que inspira confianza. Por su parte, Panico et al.
(op. cit.) indican, respecto a los consumidores italianos de AO virgen extra, que el origen
geografico impacta positivamente en el comportamiento de consumo, en contraste con los
atributos organolépticos.

Finalmente, dos parrafos acerca de los paises americanos. Asi, Rodriguez et al. (op. cit. b), en
su caracterizacidn de los consumidores de potenciales destinos de las exportaciones de AO del
SOB, distinguen entre los que valoran la calidad, considerdndolo un producto delicatessen
—Ilos Estados Unidos y ciertos estratos ascendentes de la poblacién brasilefia— y los que
priorizan el precio —Colombia, Ecuador, Paraguay y Uruguay—.Un punto que abarca a todos
es la necesidad de educar acerca de los tipos de AO y de sus propiedades.

Para la Argentina, més precisamente para los consumidores sanjuaninos, con gran tradicion
olivicola, del relevamiento de Novello et al. (op. cit.) se desprende que los encuestados
destacan los atributos “saludable” y “sabor”, no prefieren el virgen extra por sobre el virgen,
compran directamente en fabrica y aumentan la ingesta en caso de cuidarse en las comidas o
de practicar deportes. Asimismo, la mitad de ellos lo usa como aceite principal. Los autores
recomiendan no diferenciar estrategias de comercializacion por sexo, edad y nivel de ingreso
pues no se presentan marcadas diferencias. El factor clave es el “precio”, siendo los
consumidores de mayor poder adquisitivo los menos dispuestos a pagar més por un aceite de
calidad. En el caso de la Ciudad de Mar del Plata, Rodriguez ef al. (2015a) en su estudio sobre
alimentacién y habitos saludables, sefialan que el 48% de los que declaran consumir
“siempre” AO pertenece a un nivel socio-econdmico alto. Contrariamente, el 39,5% que
“nunca” lo consume corresponde al estrato bajo.

I11. Datos empleados y metodologia

Teniendo en cuenta la opinion de informantes calificados y la revision bibliografica realizada,
con el propésito de explorar cuestiones referentes al consumo de AO en general y del
producido en el SOB en particular, se implementd una encuesta piloto en la Ciudad de Bahia



Blanca. Esta localidad, cabecera del Partido homdnimo, fue seleccionada por su tamafio e
importancia relativa como proveedora de bienes y servicios de la Region.

Durante los meses de julio y agosto de afio 2015, miembros del equipo encuestaron a 175
individuos (face-to-face interviews), mayores de 18 afios, que participan en las decisiones de
compra de alimentos y/o que preparan las comidas de sus hogares. LLos mismos fueron
interceptados durante diferentes dias de la semana, en cadenas de super/hipermercados y en
otros comercios dedicados a la venta de alimentos (mall intercept), ubicados en distintos
barrios de la Ciudad. Para asegurar la representatividad geografica y socio-econdmica, a los
encuestados se les pregunt6 su barrio de residencia ya que el mismo podia o no coincidir con
el barrio donde fueron encuestados'.

Como lo indican diversos autores, es de esperar que los individuos de una misma zona de
residencia tengan caracteristicas socio-economicas similares (Hatirli e al. 2004; Litonjua,
1999; Mtimet et al., 2015). En este relevamiento, se ha tomado al barrio de residencia del
encuestado como referencia pues el mismo presenta caracteristicas que constituyen variables
proxy que permiten evaluar la calidad de vida de sus habitantes, como por ejemplo diferencias
de infraestructura en los servicios basicos".

Dado que, generalmente, en las encuestas a consumidores, la captacion del ingreso percibido
presenta imprecisiones —falsedad de la respuesta, no respuesta— y a que dicha variable no
es la dnica determinante del nivel socio-econémico, se captaron otras que permiten una
apropiada caracterizacion en tal sentido.

Los barrios de residencia de los encuestados se agruparon en 3 niveles: 1 bajo/medio-bajo
(36% de la muestra), 2 medio (19% de la muestra) y 3 medio-alto/alto (45% de la muestra).
En cada uno de los mismos, se analizaron las siguientes variables: educacion y ocupacion del
encuestado y cantidad de integrantes, composiciOn etaria e ingreso del hogar del mismo. La
mayor participacion del Nivel 3 se justifica por el hecho de que el AO tiene un precio mas
elevado que el resto de los aceites comestibles'. Como lo indican Dixon (1985)" y
Phillips et al. (1983)'* —Ulloa & Gil (2008)—, en general, se puede admitir que hay una
asociacidén positiva entre precio y calidad. Por ende, se asume que es consumido,
preferentemente, por individuos de mayor poder adquisitivo. De hecho, del relevamiento
surge que el 51,5% de los encuestados que declara usar AO pertenece al Nivel 3; registrando
ademas la mayor frecuencia de consumo semanal.

Contrastando los dos niveles extremos, es posible indicar que, para el Nivel 3, el 58% de los
encuestados tiene estudios terciario y universitario completos pero el 6% unicamente finalizd
la escuela primaria (vs el 19% y el 34% del Nivel 1). En cuanto a la ocupacidn, el 63%

"“Un muestreo no probabilistico es recomendado por la literatura estadistica, entre otras situaciones, cuando los

individuos no son faciles de localizar y/o para llevar a cabo relevamientos exploratorios (Lupin et al., 2006). En

este estudio, se cumplen ambas caracteristicas pues el AO, en la Argentina, no es un alimento de consumo

masivo y la encuesta implementada es piloto.

BEntre otros antecedentes, este supuesto fue tomado, para la Ciudad de Mar del Plata, en un trabajo sobre

comercializacién de papa fresca realizado por Lupin & Rodriguez (2012).

A titulo indicativo, es posible sefialar que si se compara el precio del AO virgen extra con el precio de distintos

tipos de aceite de girasol, el primero presenta un diferencial de precio de alrededor del 456% respecto al aceite

de girasol y del 115,5% respecto al aceite de girasol + oliva virgen extra. En todos los casos, se trata de una

misma y popular marca, envasados en botellas de plastico, con igual contenido neto. Se registraron los precios,

en septiembre de este afio, en una importante cadena internacional de super/hipermercados, con sucursales en

todo el pais. El precio del aceite de girasol fue tomado como referencia pues es el mads consumido por los

encuestados del relevamiento llevado a cabo —Ver Seccién [V.2.—.

“Dixon, D. F. (1985). The segmentation concept revisited. Proceedingsof the Annual Conference of the
European Marketing Academy, Bielefeld-West Germany: 172-180.

"Phillips, L. W.; Chang, D. & Buzzell, R. D. (1983). Cost position and business performance: a test of some key
hypotheses. Journal of Marketing, 47(2): 26-43.



trabaja, el 18% es jubilado/pensionado y el 8% es ama de casa (vs el 51%, el 24% y el 13%
del Nivel 1). El 69,5% de los hogares tiene hasta 2 integrantes y el 9% tiene mas de 4
integrantes (vs el 38% y el 14% del Nivel 1); el 81% se encuentra conformado s6lo por
adultos —sin nifios ni adolescentes—'" (vs el 65% del Nivel 1). Respecto al ingreso mensual
declarado, el 61% percibe mas de $ 20.000 y s6lo el 5% hasta $ 8.333 (vs el 38% y el 19% del
Nivel 1).

Por su parte, el formulario de encuesta implementado era de tipo semi-estructurado. En este
trabajo, se estudia dos de sus mddulos: el primero con preguntas acerca del consumo de AO
—frecuencia, motivos de consumo, usos, lugar de compra, marca, origen/procedencia— y el
segundo referido a las caracteristicas demograficas y socio-econdmicas del encuestado y su
grupo familiar.

A fin de explorar la asociacidn entre variables que caracterizan al consumidor de AO, se
realizan Anadlisis de Correspondencias (Correspondence Analysis), mediante el Software
InfoStat®".

Este Método estadistico, multivariado, descriptivo, de reducciéon de dimensiones, permite
estudiar las relaciones de interdependencia entre diversas unidades de observacion y variables
cualitativas.

Dicho Anélisis, determina un subespacio 6ptimo para la representacion de los perfiles filas y
columnas, ponderados por sus pesos, a través de la descomposicion, por valor singular, de la
matriz de desviaciones Chi Cuadrado de proporciones filas y columnas —bajo la hipdtesis
nula de independencia entre filas y columnas—. Al graficar filas y columnas de una tabla de
contingencia con variables categorizadas como puntos en un espacio euclideo de baja
dimension, describe variabilidad.

Como el andlisis se lleva a cabo sobre las proporciones de la tabla de contingencia, la
informaciéon Chi Cuadrado de la tabla recibe el nombre de inercia. Al reducir la
dimensionalidad, se obtienen ejes con la minima pérdida de informacion; la proporcién de
inercia total que explica cada eje resulta un criterio para seleccionar el nimero de ejes para
lograr una interpretacion adecuada.

Recibe el nombre de Anélisis de Correspondencias Simple (ACS) cuando se trabaja con una
unica tabla a dos vias y de Analisis de Correspondencias Multiple (ACM) si se trabajan con
tablas multidimensionales —Tablas de Burt—.

Las vinculaciones observadas, generalmente, se exponen en graficos de dispersion
—biplots— en los que las relaciones en otra dimensién se encuentran implicitas. Como se
representan observaciones y variables, es posible realizar interpretaciones sobre las relaciones
conjuntas".

IV. Resultados

IV.1. Descripcion de la muestra

Del total de encuestados (n = 175 casos), el 74% declara que, en sus hogares, se consume AO.
Realizando el andlisis descriptivo de la muestra, segmentada entre quienes consumen
(n; = 130 casos) y quienes no (n, = 45 casos), es posible indicar que en ambas submuestras

En el relevamiento, se considerd: nifios = de 0 a 11 afios de edad; adolescentes = de 12 a 18 afios de edad;

adultos = mayores de 18 afios de edad.

¥pj Rienzo, J. A.; Casanoves, F.; Balzarini, M. G.; Gonzalez, L.; Tablada, M. & Robledo, C. W. (2016).
InfoStat, version 2016. Grupo InfoStat, FCA-UNC, Cérdoba-Argentina. Licencia: Beatriz Lupin.

YGabriel, K. R. (1971). Biplot display of multivariate matrices with applications to Components Analysis.
Biométrica, 58(3): 453-467.
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prevalece la mujer (72% y 73%), lo que condice con el hecho de que las compras son
realizadas, generalmente, por ellas (Ara, 2002; Baker et al., 1999; Chen et al., 2002).

Los consumidores tienen mas edad que los no consumidores. Asi, entre los primeros,
predominan los individuos pertenecientes al rango etario 35-59 afios (54%), siendo la edad
promedio igual a 51 afios. Por su parte, la mayoria de los no consumidores es menor de 40
afios (40%) y la edad promedio asciende a 44 afios.

Respecto al nivel de educacion formal alcanzado, el 47% de los consumidores es graduado de
la educacion superior —terciario o universitario— en tanto que el 42% de los
no consumidores tiene hasta primaria completa. No hay encuestados sin ningin tipo de
instruccion.

Con relacion a la ocupacion, el 63% de los consumidores y el 47% de los no consumidores
trabaja —por cuenta propia o en relacion de dependencia—. Las dos submuestras presentan
porcentajes similares de jubilados/pensionados. Entre los no consumidores, hay una mayor
proporcion de amas de casa (16%) y de estudiantes (13%).

En cuanto a la composicion familiar, el 56% de los hogares consumidores cuenta con
1-2 miembros y el 24% de los no consumidores se encuentra integrado por mas de 4
miembros; para los dos grupos, el nimero promedio igual a 3. Predominan los hogares
conformados s6lo por adultos —o sea, sin nifios ni adolescentes— entre los consumidores
(75%) y los que tienen nifios entre los no consumidores (33%).

Los hogares consumidores perciben, en promedio, ingresos superiores a $ 20.000 (61%)
mientras que la mayoria de los no consumidores hasta dicho monto (73%). Es de destacar que
el 5% de los encuestados no responde la pregunta referida al ingreso. Por su parte, el 52% de
los consumidores reside en barrios del Nivel 3 —medio-alto/alto— y el 56% de los no
consumidores en barrios del Nivel 1 —bajo/medio-bajo—. (Tabla 1)

Tabla 1: Descripcidon demografica y socio-economica de la muestra

Tabla 1-a Tabla 1-b
CARACTERISTCAS DEL ENCUESTADO CARACTERISTCAS DEL HOGAR
Consume | No consume Consume No consume
Variable AO AO Variable AO AO
n; = 130 casos n, = 45 casos n; = 130 casos n, = 45 casos
SEXO TAMANO
Mujer 72% 73% 1-2 integrantes 56% 38%
Varon 28% 27% 3-4 integrantes 35% 38%
EDAD Mas de 4 integrantes 9% 24%
18-34 afios 19% 40% Integrantes promedio 3 3
35-59 anos 54% 33% COMPOSICION ETARIA
Mas de 59 aiios 27% 27% Adultos y nifios 13% 18%
Edad promedio 51 aflos 44 afios Adultos y adolescentes 9% 9%
NIVEL EDUCACION FORMAL Adultos, nifios y adolescentes 3% 15%
Hasta Primario completo 13% 42% Soélo adultos 75% 58%
Secundario completo 40% 40% INGRESO MENSUAL TOTAL
Superior completo 47 % 18% Hasta $ 8.333 6% 22%
OCUPACION $ 8.334-$ 20.000 28% 51%
Trabaja 63% 47 % $ 20.001- $ 33.333 33% 16%
Jubilado/Pensionado 19% 20% Mis de $ 33.333 28% 4%
Ama de casa 11% 16% NS/NR 5% 7%
Estudiante 3% 13% BARRIO DE RESIDENCIA
Desocupado 2% 4% Nivel 1 29% 56%
NS/NR 2% Nivel 2 19% 20%
Nivel 3 52% 24%

Fuente: elaboracion propia en base a la Encuesta de Consumo de AO

(Ciudad de Bahia Blanca, julio/agosto 2015).

11




IV.2. Caracterizacion de los consumidores de aceite de oliva

Mediante un Andlisis de Correspondencias, se explord la asociaciéon entre el consumo del
producto y las variables demograficas y socio-econdmicas relevadas, destacandose la
educacion formal. Siguiendo a De Irala-Estévez er al. (2000), Nayga (1996) y Tackie et al.
(2016), lo anterior podria explicarse por el hecho de que la habilidad personal para obtener,
procesar y comprender informacién concerniente a alimentacién mejora con el nivel de
educacién alcanzado. Es de destacar que la educacion es un determinante decisivo del nivel
socio-econémico que incide, ademads, en el acceso y el consumo (De Irala-Estévez et al.,
op. cit.). (Figura 4)

Figura 4: Influencia de la educacién en el consumo de AO
—ACS—
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Variables:
Consumo de AO (1: Si, 2: No) -~ B AO
Nivel de educacién formal (1: hasta primario completo, 2: secundario completo, 3: superior completo) — * EDU

Fuente: elaboracién propia en base a la Encuesta de Consumo de AO
(Ciudad de Bahia Blanca, julio/agosto 2015).

De la configuracién obtenida, surge la cercania entre consumir AO y poseer estudios
superiores (AO1-EDU3) y entre no consumir AO y tener, como maximo, hasta primario
completo (AO2-EDU1). Por su parte, la variable —categoria— EDU2 no es significativa
pues se encuentra en el origen de coordenadas. Estos resultados se encuentran reforzados por
la importancia relativa de los distintos niveles de educacion expuesta en la Tabla 1 para cada
submuestra.

Considerando al 26% de los encuestados (n, = 45 casos) que no consume AO, es posible
senalar que el 51% de ellos, alguna vez en el pasado, si consumié y lo dejé de hacer
fundamentalmente porque no le agradaba su sabor o por su precio. A su vez, el 64% de los
encuestados que nunca consumi6 declara no conocer las ventajas del AO respecto a la salud;
en cambio, el resto coincide en que consumirlo ayuda a reducir el colesterol y a disminuir
riesgos cardiovasculares.

Entre los 130 encuestados consumidores de AO, el 34% lo hace de forma principal
(n;; = 44 casos) y el resto de forma secundaria (n;; = 86 casos). Los segundos usan,
fundamentalmente, aceite de girasol, empleando el AO s6lo en frio, para alifiar ensaladas y
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pastas, priorizando el sabor —en concordancia con lo hallado por Parras Rosa (op. cit.)—. De
ahora en adelante, a ambos grupos se los denominara GRUPO1 y GRUPO2,
respectivamente. (Figura 5)

Figura S: Importancia relativa de los consumidores de AO

n, = 45 casos

Figura 5-a
Consumidores y no consumidores de AO

M Consume AO
O No consume AO

GRUPO1

ny; = 44 casos

Figura 5-b
Forma de consumo de AO

34%

GRUPO2

n;,= 86 casos

m Consume AO de forma
principal

Consume AO de forma
secundaria

Fuente: elaboracién propia en base a la Encuesta de Consumo
de AO (Ciudad de Bahia Blanca, julio/agosto 2015).

El Anadlisis de Correspondencias aplicado a los 130 casos consumidores, confirma la
distincién entre el GRUPO1 y el GRUPO2. Asi, el Eje vertical contrapone a los
consumidores HABITUALES —GRUPO1— de los EVENTUALES —GRUPO2—, con
una explicacion del 50% de inercia en los tres primeros ejes™. (Figura 6)

“Investigaciones empiricas consultadas que aplican Anélisis Multivariado para indagar cuestiones referidas al
consumo de AO, en otros paises, presentan porcentajes de explicacion de la variacion total que oscilan entre el
25% y el 70%. (De la Mata Guerra, op. cit.; Gil & Soler, op. cit.; Navarro Garcia et al., op. cit.;
Poblete Robles, 2013)
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Figura 6: Caracterizacion de los consumidores de AO
—ACM—
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Variables:
Consumo de AO de forma principal (1: Si, 2: No) - ¢ GRUPO

Razén para consumir AO (1: porque es saludable y por sus propiedades nutritivas, 2: por otras razones) —

Lectura en las etiquetas de los envases de la especificacién “virgen extra” (1: Si, 2: No) - ° VE
Ha probado distintas marcas de AO (1: Si, 2: No) - ®* MARC

RAZ

Nivel de educacién formal (1: hasta primario completo, 2: secundario completo, 3: superior completo) — ® EDU

Edad (1: 18-34 afios, 2: 35-59 afios, 3: mas de 59 afios) — ° ED

Fuente: elaboracién propia en base a la Encuesta de Consumo de AO
(Ciudad de Bahia Blanca, julio/agosto 2015).

En los diagramas anteriores, desde la perspectiva de los Ejes 1-2, surge una caracterizacion de
aquellos que consumen AO de forma principal, confirmada desde la perspectiva de los
Ejes 1-3. Proximas al GRUPOI1, se encuentran las variables —categorias— RAZ1, VEl,
MARC1, EDU3 y ED2. Vale decir que un alto porcentaje de los que consumen AO de forma
principal lo hacen porque lo consideran beneficioso para la salud y muy nutritivo;
acostumbran a leer en las etiquetas de los envases que el mismo sea del tipo “virgen extra” y
han probado distintas marcas; tienen estudios terciarios y universitarios completos y una edad

que oscila entre los 35 y los 59 afios.
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Por su parte, la caracterizacion de los que consumen AO de forma secundaria es algo mas
difusa. La evaluacioén de ambos graficos sugiere la asociacidn de las variables —categorias—
RAZ2, VE2, MARC2, EDU2 y ED3 al GRUPO2. Una gran proporciéon de quienes
consumen AO de forma secundaria, lo eligen por una razén diferente a la del cuidado de la
salud y nutricién; no leen en las etiquetas que sea ‘“virgen extra” ni han probado distintas
marcas; el maximo nivel de educacién alcanzado es el secundario y tienen més de 59 afios de
edad. Es dable aclarar que si bien el grafico Ejes 1-2 pareceria mostrar que la variable
—categoria— ED1 se encuentra cercana al GRUPO?2, con la observacion del grafico Ejes 1-3
se desestima.

Fundamentalmente, el consumo de AO se debe a sus beneficios para la salud y por su calidad
nutritiva. El porcentaje de dicha razén es mayor en el GRUPO1 (82% vs 74%).
Adicionalmente, es posible sefalar que el motivo “sabor” si bien no forma parte del ACM,
también, es mencionado (66% para el GRUPO1 y 63% para el GRUPO2). La referencia a
otras cuestiones es marginal —aroma/olor, color, costumbre/tradicion—.

Es de destacar que el atributo “origen” no es indicado por nadie. A propésito, cuando se
indaga sobre la eleccién de un AO proveniente de una regidn especifica, el 64% del
GRUPOL1 y el 67% del GRUPO2 responde no considerar la zona de produccion. Sélo 28
encuestados de los 41 que responden afirmativamente, mencionan alguna localidad del SOB
esgrimiendo como razén principal “Me gusta el sabor, es diferente al de otros aceites de
oliva”. Dado que las caracteristicas sensoriales del AO dependen de los diferentes varietales,
de la zona de produccion y de las técnicas de cosecha —indice de madurez del fruto y tiempo
transcurrido entre cosecha y procesado—, el conocimiento de la procedencia es una sefial de
garantia del sabor.

Una sefial del conocimiento de calidad del AO es la lectura de las etiquetas de los envases.
Asi, tanto los consumidores del GRUPO1 como los del GRUPO2 al comprarlo, buscan la
descripciéon “‘virgen extra” aunque en el primero se presenta un porcentaje mas alto
(50% vs 32,5%). Por el contrario, una mayor proporcion de los consumidores del GRUPQO2
menciona a la calificacién “virgen” (21% vs 9%). Cabe aclarar que ningtin encuestado declara
buscar el dato sobre “grado de acidez”, siendo éste el indice quimico que distinguen al AO
virgen extra del virgen®'.

Respecto a las marcas disponibles de AO, en ambos grupos, la mayoria de los encuestados ha
probado diferentes pero, en el GRUPOL1, la importancia relativa es superior (82% vs 70%).
En general, compran la misma marca y no tienen dificultades para encontrarla. La literatura
destaca que la inclinacién de los consumidores hacia determinadas marcas se encuentra
vinculada a la informacién sobre el producto, brindando cierto efecto tranquilizador en cuanto
a la ingesta de alimentos sanos y seguros (Del Giudice et al., 2015).

Los consumidores del GRUPO1 cuentan con una mayor proporciéon de encuestados con
estudios terciario y universitario completos que los del GRUPO2 (59,5% vs 40%). En cuanto
a estudios hasta primario completo y secundario completo, el GRUPO2 concentra el
porcentaje més elevado (14% y 46% vs 11% y 29,5%). En este caso, también, se aplica la
fundamentacioén dada al realizar el ACS entre consumir y no consumir AO y el nivel de
educacion (Figura 4).

*ISegtin el Coédigo Alimentario Argentino (Ley N° 18.284/1969), el AO virgen extra es aquel cuya acidez libre
maxima expresada en acido oleico es 0,8 g/100 g en tanto que el virgen es el que presenta una relacién de
2 g/100 g. http://infoleg.mecon.gov.ar
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Con relacién a la edad, sin bien ambos grupos presentan un proporcién similar de
consumidores de entre 35 y 59 afios de edad, el GRUPO1 cuenta con mas jévenes de hasta 34
afnos (25% vs 16%) pero con menos individuos de 60 afios y mas (23% vs 29%). Asimismo,
la edad promedio de este Grupo es inferior (48 afios vs 52 afos). La eleccién de AO entre los
mas jovenes podria fundarse en una concientizacion generacional acerca de adoptar héabitos
saludables. Por su parte, la inclinacién de los consumidores mayores por el producto podria
reflejar una preocupacion creciente por el cuidado de la salud a partir de cierta edad.

IV.3. Otros aspectos que caracterizan al consumidor de aceite de oliva

En esta Subseccidn, se analizan otros condicionantes del consumo de AO que complementan
y completan la caracterizacion obtenida mediante el ACM.

» Considerando la frecuencia de consumo de AO, en una semana tipica, es posible indicar que
de los consumidores del GRUPOL1, el 52% lo hace mas de 6 veces. Por su parte, de los
consumidores del GRUPO2, el 32,5% lo hace 3-4 veces. Varios encuestados relacionaron
esta cuestion a un uso estacional, aumentando el consumo durante los meses estivales dada la
mayor ingesta de ensaladas®.

=» Ante la pregunta de si el AO era comprado en un mismo comercio, la mayoria respondié
“siempre”’/“casi siempre”. Con relaciéon al principal lugar de compra, ambos grupos de
consumidores, eligen al super/hipermercado: 66% en el GRUPOL1 vs 77% en e GRUPO?2. Si
bien con un porcentaje mucho menor, es de destacar la mayor importancia relativa de los
negocios especializados —dietéticas, comercios naturistas, tiendas gourmet— en el GRUPO1
(11% vs 2%). En ambos grupos, prevalece la compra de botellas con un contenido neto de
500 ml.

»Respecto a la compra del AO producido en el SOB, una de las formas de comercializacion
es sobre la ruta —préxima a las explotaciones— y directamente a los productores en sus
fincas. Los dos grupos presentan porcentajes similares (7% y 2%, para cada modalidad).
Conforme Caldentey & GOmez Mufioz (1996), estos canales constituyen un elemento de la
“tipicidad” o “regionalidad” del producto. Asimismo, dichos autores indican que la compra
sobre la ruta, generalmente, se encuentra estimulada por el “impulso”.

»En cuanto a la ocupacién del encuestado, especial atencion merece la categoria “ama de
casa” pues se encuentra ligada al tiempo y dedicacidén en la preparaciéon de los alimentos
(Becker, 1977; Ippolito & Mathio, 1990); sin embargo, en este relevamiento, cada uno de los
grupos presenta un porcentaje proximo al 10%.

»Si se tiene en cuenta el consumo de AO en relacidn con el tamafio del hogar, se evidencia
una relacién inversa. De esta manera, el 70% de los hogares del GRUPO1 y el 48% de los
hogares del GRUPO2 cuentan con 1-2 integrantes. Por su parte, cuando el hogar cuenta con
mas de 4 integrantes, la proporcion desciende al 4,5% y al 10,5%.

»Predominan los hogares compuestos s6lo por adultos. En el GRUPO1, representan el 86%
y en el GRUPO2 el 69%. No obstante, es de observar que el GRUPO2 incluye a una mayor
proporcion de hogares con nifios: 20% vs 9% y con adolescentes: 16% vs 6,5%.

»[.a consideracidon del ingreso como factor relevante a ser tenido en cuenta al momento de
elegir un alimento de calidad diferenciada es un tema controversial dado que diversos trabajos

*Es importante sefialar que las cantidades en que se usa el AO en las diferentes comidas es sensiblemente
inferior, en general, a la que se aplica de los otros tipos de aceites dadas sus particularidades sensoriales.

16



empiricos han llegado a conclusiones opuestas (Rodriguez et al., 2008). Asimismo, la
captacion de este dato, en general, es impreciso en encuestas de consumo (Seccion II). De
todos modos, se lo analiza por ser una variable tradicional en la Teoria del Consumo,
componente de la restriccién presupuestaria, que brinda rasgos orientativos acerca de perfil
del consumidor.

Por otra parte, y en esto si hay coincidencia en la literatura, presenta una relacion positiva con
el nivel de educaciéon (Ippolito & Mathios, op. cit., entre otros). En el relevamiento que nos
ocupa, para niveles de ingreso superiores a $ 33.333 se encuentra la mayor concentracion de
graduados de la educacién superior: 88% del GRUPOL1 vs 67% del GRUPQO2, porcentajes
que decaen para los ingresos inferiores. Por su parte, el 12% del GRUPO1 y el 33,5% del
GRUPO?2 sélo finaliz6 la escuela secundaria, siendo dicha proporcién la més baja de todos
los intervalos de ingreso registrados.

Otra vinculacién interesante del ingreso es con la variable ‘“tamafio del hogar”. Ya
Houthakker, en su escrito del afio 1957 en conmemoracién del centenario de las Leyes de
Engels, sefiald la tendencia de una correlacion entre ambos factores. Segun datos de la
encuesta, para los hogares del GRUPO1 que perciben mas de $ 33.333, se evidencia una clara
disminucioén de la proporcion de familias con mayor ndimero de integrantes: pasa de 75%
(1-2 integrantes) a 25% (3-4 integrantes), no registrdndose hogares con mas de 4 integrantes.
En el caso del GRUPOZ2, para el mismo nivel de ingreso, el 28,5% de los hogares cuenta con
hasta 2 integrantes pero el 29% con més de 4 integrantes.

»Si se toma en cuenta el barrio de residencia de los encuestados (Seccidn II), comparando
ambos grupos de consumidores, es posible indicar que el GRUPO1 presenta la proporcidon
mas elevada de hogares residentes en el Nivel 3 (61% vs 46,5%) pero el més bajo de hogares
residentes en el Nivel 1 (25% vs 31%) y en el Nivel 2 (14% vs 22%).

V. Consideraciones finales

Con el proposito de realizar un estudio integral del consumidor del AO del SOB, desde el afio
2015, se emprendié una investigacion que comprende varias etapas.

En esta ocasidn, se presentan las conclusiones de la primara etapa, con datos que provienen de
una encuesta sustentada en un disefio muestral no probabilistico, implementada a fin de
sondear las preferencias y opiniones respecto al producto. Los resultados obtenidos son
meramente orientativos.

Se desarroll6 un Anaélisis de Correspondencias que indica, en términos generales, que los
consumidores presentan rasgos distintos segun el AO sea el principal aceite comestible que
usen o0 no en sus hogares: consumidores HABITUALES —GRUPO1— y EVENTUALES
—GRUPO2—.

Respecto a la comprobacion de las hipdtesis, es posible sefialar que se verifica la H1) en
relacién al maximo nivel de educacion formal alcanzado pero no en cuanto a la condicion de
“ama de casa” del decisor/preparador de los alimentos del hogar. La razén fundamental para
consumir AO es su condicion de saludable y sus propiedades nutritivas; se verifica la H2).
Por su parte, no se evidencia una clara inclinacién por el AO producido en una regién en
particular; no se verifica la H3).

Sobre estos primeros anélisis, a los productores del SOB, se les sugiere emprender una
campaifia de educacidn sobre los distintos tipos de AO y la manera de diferenciarlos; los
atributos de calidad que posee; su aptitud culinaria y, particularmente, las propiedades que
distinguen al elaborado en la zona.

Lo anterior, resulta fundamental pues atn los consumidores HABITUALES desconocen
muchos de dichos aspectos. Por ejemplo, ninguno de los consumidores, incluidos estos
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ultimos, se refiere al “grado de acidez” como un dato a leer en las etiquetas, siendo el indice
quimico que diferencia al AO virgen extra del virgen o una proporciéon menor conoce que la
Regidén produce AO.

La ventaja a destacar es la fidelidad que manifestaron los consumidores hacia los lugares de
venta y hacia las marcas. Un punto a analizar es atraer a los consumidores méas jévenes, los
que por una cuestion generacional se encuentran relativamente mas interesados por adoptar
hébitos saludables.

El desafio es avanzar en el disefio de una encuesta basada en un muestreo probabilistico,
ampliando el nimero de casos relevados y cubriendo otras localidades de produccidn
olivicola regional y los centros turisticos aledafios a fin de precisar los resultados presentados.
Asimismo, en la implementaciéon de otras técnicas de relevamiento de datos, como los
pertenecientes a los Experimentos de Eleccion —Choice Modelling, Subasta Experimental—
que permitiran estimar la disposicion a pagar por los atributos del producto. Metodologias que
se complementaran con las evaluaciones sensoriales realizadas, permitiendo a los productores
del SOB diagramar estrategias de comercializacion a mediano y a largo plazo.
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