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RESUMEN

Durante los meses de julio y agosto del afo 2015 se desarrolld en la Ciudad de Bahia Blanca una
encuesta piloto tendiente a obtener informacion acerca de las elecciones de consumo respecto al aceite
de oliva, con especial énfasis en el producido en el Sudoeste Bonaerense.

Se entrevistaron a 175 individuos, mayores de 18 afios, interceptados en super/hipermercados y
en otros comercios dedicados a la venta de alimentos. El relevamiento comprendid diferentes barrios a
fin de asegurar la representatividad geografica y de cubrir diversas realidades socio-econdémicas.

El trabajo contiene una introduccion que se refiere a la evolucién de la actividad olivicola en los
ultimos tiempos y que resalta las propiedades del aceite de oliva como alimento saludable; el marco
conceptual y los antecedentes empiricos que sustentan el estudio, en base a los conceptos de “calidad
percibida” y de atributos y los resultados descriptivos obtenidos. Entre estos ultimos, es posible indicar
qgue hay diferencias segun el producto en cuestion sea o no el principal aceite comestible que se use en
el hogar, con pautas de consumo y caracteristicas demograficas y socio-econdmicas distintivas.

Como reflexién final, es posible sefalar la necesidad de diseiar una estrategia de mercado, por
parte de todos los actores involucrados, tendiente a captar a consumidores de aceite de oliva producido
en la Regidn, poniendo a disposicién informacién al respecto.

PALABRAS CLAVE: aceite de oliva - consumidores - Sudoeste Bonaerense - atributos de calidad -
alimentacion saludable

I. INTRODUCCION

Desde hace unos afios, los individuos se han vuelto mas rigurosos en cuanto a los alimentos que
consumen, debido al interés creciente por seguir una dieta sana y equilibrada. Sus preferencias se han
dirigido hacia alimentos con atributos de calidad percibidos beneficiosos para la salud.

En este sentido, el consumo de aceite de oliva (AO) se torna relevante por su contenido nutritivo
y porque existe evidencia cientifica de que su ingesta reduce el riesgo cardiovascular y de contraer
ciertos tipos de canceres, entre otras propiedades. De hecho, la Dieta Mediterrdnea, modelo de
alimentacién saludable®, lo incorpora como la principal fuente de grasa -en sustitucién de las grasas
saturadas-.

Ademéds de las ventajas mencionadas, el AO se destaca por su palatabilidad® y porque su uso se
asocia con el consumo de otros alimentos, conformando platos de gran valor nutricional y gastronédmico
(Carbajal & Ortega, 2001).

Paralelamente, los procesos de globalizacién y de desregulacion de los mercados alimentarios
-cada vez mas guiados por la demanda- conllevan cambios que si bien abren nuevas perspectivas para
los productos innovadores provocan un aumento de la competencia (Bernabéu et al., 2009;
Mili et al.,, 1997). Por ende, es fundamental que los agentes involucrados en la produccion y
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comercializacion de AO como asi también los investigadores y técnicos y los responsables de disenar
politicas publicas conozcan las preferencias y elecciones de los consumidores a fin de satisfacer sus
requerimientos.

A nivel nacional, el Sector Olivicola ha experimentado una notable expansién que ha redundado
en una mejora en la calidad y en la cantidad de AO y de aceitunas de mesa. En tal sentido, es posible
remitirse a Gonzalez et al. (2013: 42) quiénes, basandose en datos de la Organizacion de las Naciones
Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO) para el periodo 2000-2010, indican que “se ha
producido un incremento sustancial que ubico a la Argentina en el primer puesto de América del Sur con
el 67% del total de ha explotadas y del Continente Americano con el 54% de la superficie olivicola
cosechada”. Los mismos autores, referenciando al Consejo Oleicola Internacional (COI), destacan un
aumento de los voliumenes de producciéon de AO, en el periodo mencionado, alcanzando un pico de
27.000 tn en el afio 2007 aunque disminuyendo a 15.000 tn en el afio 2010. Este auge de la actividad se
vio impulsada por su complementariedad con la actividad agricola tradicional.

Respecto al consumo interno de AO, conforme a datos del COI para el bienio 2013/2014, el mismo
ascendié a 6.500 tn. Este valor es notablemente inferior al registrado en diversos paises con costumbre
en el consumo del producto, como ltalia (641.000 tn), Espaia (525.000 tn) y Grecia (140.000 tn). Con el
propdsito de promocionar el consumo doméstico de AO argentino®, la Ley N2 26.839/2013 lo declard
“alimento nacional”. De esta manera, se intentd estimular, desde el ambito gubernamental, su inclusion
en la dieta, resaltando la calidad nutritiva y demds aspectos diferenciales. Lo anterior, ha ido
acompafiado por campafias de difusidn a cargo de reconocidos chefs.

El chef Lele Cristdbal en la 7™ Fiesta Provincial del Olivo, La chef Narda Lepes promocionando el aceite de oliva en
Ciudad de Coronel Dorrego, abril 2015 la Provincia de La Rioja, febrero 2015
http://www.lanueva.com/mobile/la-region/808587/lele-cristobal-dio- http://www.delplata947.com.ar/ver_mas.php?id=16420&id2=
una-clase-magistral-de-cocina-en-dorrego.html

Puntualmente, el Sudoeste Bonaerense (SOB), ubicado en zonas aridas y semi-aridas de la
Argentina posee caracteristicas edafoclimatoldgicas que favorecen el desarrollo de la actividad olivicola.
Dado que se trata de una zona fria, cercana al mar, el AO producido en el SOB contiene un alto grado de
acido oleico, presentando ventajas comparativas respecto al proveniente de otras regiones del pais. Tal
es asi que es comparable a los originarios del Mediterraneo europeo, calificados como los mejores del
mundo. Si bien las primeras plantaciones de olivo datan de los afos cuarenta, en Coronel Dorrego, la
actividad aceitera comenzd a consolidarse hacia fines de la década de 1990, aumentando un 152% la
cantidad de plantas durante el lapso 1999-2012. (Obiol et al., 2006; Picardi et al., 2013; Picardi et al., op.
cit.)

La siguiente Figura ilustra los partidos que comprende la Region

®La normativa define como AO argentino al industrializado en nuestro pais, utilizando Unicamente aceitunas que sean
integramente cosechadas en territorio nacional y cuya composicidn se ajuste a lo establecido en el articulo 535 de la
Ley N2 18.824/1969 “Cddigo Alimentario Nacional” y normas complementarias.



Figura 1: Mapa del SOB
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Fuente: Picardi et al. (2014).

Dado lo expuesto en los parrafos precedentes, el interés de la presente investigacidn se centra en
establecer las bases para definir, en el futuro, el perfil del consumidor del aceite del SOB. A tal fin, se
exploran los habitos de consumo y el grado de conocimiento y valoracion del producto.

El objetivo general es estudiar las preferencias de consumo de AO por parte de los consumidores
residentes en la Ciudad de Bahia Blanca, con énfasis en el producido en la Regidén en cuestion.

Por su parte, los objetivos especificos son:
eConocer los motivos, las modalidades y la frecuencia de consumo de AO.
eEvaluar el grado de informacién que tienen los consumidores acerca de los atributos del AO que
permiten reconocer su calidad y sus propiedades saludables.

Las hipdtesis planteadas son:
H1) Los consumidores prefieren el AO producido en el SOB al proveniente de otras regiones.
H2) Las variables demograficas y socio-econdmicas influyen en el consumo de AO.
H3) Los consumidores desconocen los atributos que permiten diferenciar los distintos tipos del
producto.

Il. MARCO CONCEPTUAL Y ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Conforme Lancaster (1966, 1971) cada bien esta compuesto por atributos; la utilidad es una
funcién del conjunto de atributos. En consecuencia, los individuos obtienen satisfaccion de las
cualidades de los bienes, no de los bienes en si mismos. Este enfoque significd la incorporacién del
concepto de “calidad” mediante la consideracion de los atributos a la Teoria Econdmica de la Demanda,
cuyos determinantes clasicos por excelencia son el precio y el ingreso. Asi, diversos autores como
Antle (1999) y Hakelius (2000) entre otros, analizan las motivaciones de compra centralizando la
atencion en los atributos de calidad de los bienes.

Respecto a la calidad, tradicionalmente la misma es entendida como la aptitud que satisface las
necesidades implicitas y explicitas de los consumidores. Bernués et al. (2003) manifiestan que el
concepto de calidad de un alimento no es Unico y depende de quién realice dicha definicién. Por su
parte Issanchou (1996) sostiene que la calidad de un alimento no es una caracteristica inherente del
mismo sino que se trata de 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.



La tendencia observada en el consumo es resumida por Mili et al. (op. cit.) al describir al
consumidor actual como menos uniforme, mas informado y exigente. Para estos autores ha ido
emergiendo un consumidor crecientemente demandante de calidad bajo sus distintas dimensiones:
atributos de equilibrio nutricional, de salud, de imagen, de presentacién y de conveniencia.

A fin que el consumidor pueda evaluar calidad, necesita informacién sobre el producto, la que
obtiene a través de sefiales. Segun Steenkamp (op. cit.) las mismas pueden ser atributos de experiencia
-se basan en el consumo real: caracteristica sensoriales, conveniencia, frescura- y de creencia -no
pueden ser comprados directamente: contenido nutricional, salud, produccién amigable con el medio
ambiente-. Otros autores como Becker et al. (2000)” y Grunert (1997)° agregan la categoria de busqueda
-permiten determinar la calidad en el momento de la compra: precio, color, apariencia externa-
(Bernués et al., op. cit.).

Por su parte, diversos autores como Caswell et al. (2002), Olson (1972)°y Olson & Jacoby (1972)" -
Steenkamp (op. cit.)- distinguen entre atributos intrinsecos -forman parte del bien en si y no puede ser
modificados sin alterar sus caracteristicas fisicas- y extrinsecos -se corresponden con el producto pero
no son inherentes a él-. Con referencia al AO, los primeros comprenden: atributos de nutricién,
seguridad alimentaria -pesticidas, fertilizantes, conservantes y aditivos-; de procesos -forma de
produccioén, trazabilidad-; aspectos sensoriales/organolépticos -sabor, aroma, color, apariencia- y de
funcién/valor -aptitud culinaria- y los segundos: certificacion, etiquetado, precio, marca, zona de
produccién, distribucion y experiencia de compra.

Steenkamp (1997)" -Jiménez-Guerrero et al. (2012)- presenta un modelo conceptual de
comportamiento de los consumidores en el Sector Alimentario, formado por 4 etapas:
1) reconocimiento del problema, 2) busqueda de informacion, 3) evaluacién de alternativas y 4) eleccidn
y con 3 grupos de factores intervinientes: 1) propiedades de los alimentos, 2) cuestiones personales
-socio-demograficas, psicoldgicas, bioldgicas- y 3) aspectos ambientales -econdmicos, culturales,
marketing-. La siguiente Figura ilustra al respecto:

7Becker, T.; Benner, E. & Glistsch, K. (2000). Consumer perception of fresh meat quality in Germany. British Food Journal,
102(3): 246-266.

8Grunert, K. G. (1997). What's in a steak? A cross-cultural study on the quality perception of beef. Food Quality and Preference,
8(3): 157-174.

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

%lson, J. C. & Jacoby, J. (1972). Cue utilization in the quality perception process. Trabajo presentado en Third Annual
Conference of the Association for Consumer Research. M. Venkatesan, ed., Association for Consumer Research, lowa-
USA, 167-179.

11Steenkamp, 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, Kluwer Academic Publishers, Boston-USA, 143-188.



Figura 2: Modelo de comportamiento del consumidor de alimentos
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Fuente: Steenkamp (1997) -Jiménez-Guerrero et al. (op. cit.): 235-. Traduccién de las autoras.

Seguidamente, se presenta una sintesis de investigaciones empiricas desarrolladas en diversos
paises respecto a las preferencias y limitantes de consumo de AO.

Para el caso del AO virgen extra, Del Giudice et al. (2015) agrupan a los atributos de calidad que
han sido mds comiUnmente analizados por la literatura en: sensoriales, precio, etiqueta, seguridad
alimentaria -en el sentido de alimento saludable- y certificacion de origen.

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/tradicion, el
rendimiento y la marca. Concluye que el sabor tiene importancia para todos los usos -menos para freir-,
incrementandose la misma cuando se lo emplea en “crudo”. En cambio, el precio y el rendimiento si son
preponderantes al freir.

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 Ledn arriba a los siguientes resultados: el 79%
de los encuestados consume AQ, de los cuales el 51,5% se inclina por el virgen; los que siempre usan AO
lo emplean tanto para alifno de ensaladas como para cocinar; los atributos valorados son: la marca, el
precio, el sabor y el tipo de envase; no consideran la variedad de aceituna, el establecimiento de compra
y la procedencia geografica. De la aplicacion de un Analisis Multivariado Discriminante obtiene la
siguiente clasificacion de consumidores: Grupo 1 -prefieren el precio a la calidad-, Grupo 2 -no les
agrada cocinar pero se encuentran atentos a la calidad-, Grupo 3 -tienen conocimiento de la vinculacién
entre el producto y su origen y Grupo 4 -priorizan la marca al momento de la compra-.

Entre los resultados que obtienen Nielsen et al. (1998) al estudiar a los consumidores franceses,
ingleses y daneses, es de resaltar que éstos coinciden en calificar al AO virgen como saludable. Pero
también presentan diferencias. Asi, los primeros conectan al AO virgen con la tradicidn, la cultura y la
identidad. En cambio, los ingleses y los daneses se encuentran divididos en cuanto a su percepcion de



dicho producto; algunos vinculan su sabor a buen gusto, disfrute y a sentirse bien con uno mismo vy
otros a mal gusto, menos disfrute y a pobres resultados de coccion.

Con relaciéon al consumidor alemdan, un trabajo basado en grupos focales realizado por
Mahlau et al. (2002) revela, en términos generales, la preferencia por el AO virgen extra, contenido en
envases de vidrio oscuro. Dada la costumbre de tomar vacaciones en lItalia, el consumo de AO se
incrementa luego de realizar viajes a ese pais. Por dicho motivo, se inclinan por el AO italiano,
manteniéndose escépticos respecto al procedente de Espafia. Asimismo, los participantes vincularon el
producto con el cuidado de la salud.

Un interesante estudio es el aportado por Martin Cerdefio (2012) respecto a la relevancia de
ciertas variables demograficas y socio-econédmicas como determinantes de la demanda de los hogares
espanoles de AO -convencional y organico-. La mayor cantidad consumida se registra cuando el decisor
de compras tiene mas de 65 afios de edad y cuando no trabaja. Asimismo, cuanto menor es el nimero
de integrantes que componen la familia y si la misma se encuentra conformada sélo 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. Contrariamente, los menores consumos se registran si el decisor no alcanza
los 35 afos de edad y en familias con 5 o0 mas integrante o con nifios menores de 6 afios. Es de destacar
que los hogares unipersonales prefieren el AO virgen extra y que, en los residentes en los municipios
con menor numero de habitantes, prevalece el AO orgdnico por sobre el virgen extra. Finalmente, este
autor, realiza una tipologia de hogares consumidores, encabezando el ranking los hogares integrados
por retirados, por adultos independientes y por parejas adultas sin hijos.

Gil & Soler (2006) generaron datos a partir de una Subasta Experimental (Experimental Auction)
con el propdsito de evaluar las preferencias de consumo por alimentos organicos, tomando como
ejemplo al AO virgen orgdnico respecto del mismo producto pero obtenido de manera convencional, en
el nordeste de Espafia. Concluyen que las variables socio-econdmicas son las principales determinantes
del conocimiento que poseen los consumidores y que las actitudes, estilos de vida e informacion
influyen en la decisidon de pagar un sobreprecio por el AO virgen organico. Adicionalmente, para el caso
del AO virgen extra organico, es posible indicar que Vega-Zamora et al. (2011) citan los principales
factores que limitan su consumo en Espafia: sobreprecios respecto al producto convencional y escasa
disponibilidad del mismo.

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 tamano del centro urbano de residencia no resultaron
significativos. Krystallis & Ness (2005) aplicaron un Analisis Conjunto (Conjoint Analysis) a fin de estudiar
las preferencias de los consumidores griegos respecto al AO local. Determinan 5 clusters: Cluster 1
-conscientes del cuidado de la salud y de la calidad-, Cluster 2 -etnocéntricos', Cluster 3 -innovadores-,
Cluster 4 -consumidores comunes- y Cluster 5 -organicos/ecoldgicos-.

Por otro lado, segln los estudios de mercado elaborados por el Proyecto de Promocién de las
Exportaciones de Agroalimentos Argentinos (PROARGEX) (2014) y Rédenas (2005), en los ultimos aios,
en Japon, 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 Espafia, 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 et al. (2012) revela lo escaso e insuficiente que
es el mismo y el grado de confusidn que impera en Espafia, a pesar de ser el principal pais productor del
mundo y de tratarse de un alimento emblematico de su cocina. Cuestionan las campafas de promocion
emprendidas dado que no clarifican las diferencias entre las diversas clases de AO.

Un informe preparado por 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 aceptacidon por parte del consumidor indio.

20,0 . ) . L . . . B}
El término “etnocentrismo” se refiere a la consideracién de bienes importados vs bienes autdctonos.



Tampoco el consumidor portugués conoce los beneficios asociados a la ingesta de AO (Bahamonde
Romdn, 2013). Asimismo, Violero Fernandez (2008) indica que en general, la percepcién de la poblacidn
australiana hacia el AO 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 reconoce al AO virgen y al virgen extra y desconoce los usos que le puede
dar a los mismos (PROARGEX, op. cit.; Rddenas, op. cit.).

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

La investigacidon llevada a cabo por Brugarolas Molla-Bauza et al. (2010) detecta un amplio
segmento de la poblacidn, con tendencia etnocentrista, que esta dispuesto a pagar mas por el AO virgen
extra proveniente de la Comunidad Valenciana. Es por ello que recomiendan la comercializacidn de este
producto en los mercados de la mencionada Comunidad. En este sentido, Navarro Garcia et al. (2010)
destacan la preferencia de los consumidores andaluces por el AO de su zona aunque la disposicidn a
pagar un diferencial de precio por un AO virgen extra con DOP no es unanime. También resaltan la
fidelidad hacia la marca que inspira confianza.

Por ultimo, un parrafo para los paises americanos. Rodriguez et al. (2015) en su caracterizacién de
los consumidores de potenciales destinos de las exportaciones de AO del SOB, distinguen entre los que
valoran la calidad, considerandolo un producto delicatessen -los Estados Unidos y ciertos estratos
ascendentes de la poblacidn brasilefia- y los que priorizan el precio, calificdndolo como elitista
-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 cualidades sensoriales/organolépticas, culinarias y médicas.

IIl. METODOLOGIA

Teniendo en cuenta la opinidn de informantes calificados y la revisidn bibliografica realizada, con
el propdsito 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 homdénimo®, fue seleccionada por su tamafio e importancia relativa como proveedora de
bienes y servicios de la Regidn.

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 deciden las compras de alimentos -o sus
opiniones son tenidas en cuenta por quien decide- y/o que preparan las comidas de sus hogares. Los
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 pregunté 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-econdmicas similares (Hatirli et al. 2004; Litonjua, 1999). En este
relevamiento, se ha tomado al barrio de residencia del encuestado como referencia pues los mismos

B3E| Partido cuenta con una extensién de 2.300 km? y 301.531 habitantes (Censo Nacional de Poblacion, Hogares y Vivienda,
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INDEC), 2010).

¥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.
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presentan caracteristicas que constituyen variables proxy que permiten evaluar la calidad de vida de sus
habitantes, como por ejemplo diferencias de infraestructura en los servicios bésicos®.

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 Unica
determinante del nivel socio-econdmico, 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: educacién 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 més 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 asociacién 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 ademds la mayor
frecuencia de consumo semanal.

Contrastando los 2 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 finalizé la escuela
primaria (vs 19% y el 34% del Nivel 1). En cuanto a la ocupacién, el 63% 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 sélo 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 sélo el 5% hasta S 8.333
(vs el 38% y el 19% del Nivel 1).

Por su parte, el formulario de encuesta implementado era de tipo semi-estructurado, compuesto
por 2 mddulos. El primero contenia preguntas acerca del consumo de AO -frecuencia, motivos de
consumo, usos, lugar de compra, marca, origen/procedencia-. A su vez, el segundo se referia a las
caracteristicas demograficas y socio-econdmicas del encuestado y su grupo familiar, comentadas en los
parrafos anteriores.

En la préxima Seccidn, se presenta el analisis de los datos relevados. Los resultados son de tipo
descriptivo, obtenidos mediante el Software InfoStat®®,

IV. ANALISIS DE RESULTADOS

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

fresca realizado por Lupin & Rodriguez (2012).

18A 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 1.000% respecto al aceite de girasol -blend, aceite de

soja + hierbas-, del 273% respecto al aceite de girasol alto rendimiento -girasol alto oleico + cartamo- y del 134% 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 enero 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 mas

consumido por los encuestados del relevamiento llevado a cabo -Ver Seccidn IV.2-.

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

18PhiIIips, 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.

¥ el relevamiento, se considerd: nifios = de 0 a 11 afios de edad; adolescentes = de 12 a 18 afos de edad; adultos = mayores

de 18 afios de edad.

2p; Rienzo, J. A.; Casanoves, F.; Balzarini, M. G.; Gonzalez, L.; Tablada, M. & Robledo, C. W. (2015). InfoStat, version 2015.
Grupo InfoStat, Facultad de Ciencias Agrarias-Universidad Nacional de Cérdoba, Cérdoba-Argentina. Licencia: Beatriz
Lupin.



IV.1. Caracterizacion de la muestra

Del total de encuestados, el 72% es mujer y el 58% tiene entre 30 y 59 afios de edad, siendo la
edad promedio igual a 49 aiios. El alto porcentaje de mujeres encuestadas se condice con el hecho de
que las compras son realizadas, generalmente, por ellas (Ara, 2002; Baker et al., 1999;
Chen et al., 2002).

Respecto al maximo nivel de educacion alcanzado, el 56% cursé estudios universitarios o
terciarios pero sdélo el 39% los finalizd; por otra parte, es muy baja la proporcidon de encuestados con
primaria incompleta (2%) y no hay encuestados sin ningln tipo de instruccién.

Con relaciéon a la ocupacion, el 59% trabaja -ya sea por cuenta propia o en relaciéon de
dependencia-; le sigue en importancia, aunque con cifras bastante inferiores, los jubilados/pensionados
y las amas de casa (19% y 12%, respectivamente).

En cuanto a la composiciéon del hogar, el 52% cuenta con 1-2 integrantes, siendo la cantidad
promedio de miembros igual a 3; predominan los hogares conformados sélo por adultos -o sea, sin
nifios ni adolescentes- (70%).

La mayor proporcion de los hogares percibe ingresos entre $ 8.334 y S 20.000 mensuales (34%);
dicho porcentaje, cae en los intervalos superiores: 29% (S 20.001-$ 33.333) y 22% (mas de $ 33.333).
Asimismo, se registra un 10% de casos con ingresos de hasta S 8.333 por mes. Es de destacar que el 5%
de los encuestados no respondid la pregunta referida al ingreso.

Parte de los resultados comentados en los parrafos precedentes se presentan en la Tabla 1:

Tabla 1: Caracterizacién demografica y socio-econdmica de la muestra

Tabla 1-a Tabla 1-b
CARACTERISTCAS DEL ENCUESTADO CARACTERISTCAS DEL HOGAR

SEXO TAMANO
Mujer 72% 1 integrante 21%
Varon 28% 2 integrantes 31%
EDAD 3 integrantes 22%
18-29 afios 15% 4 integrantes 13%
30-39 afios 20% Mas de 4 integrantes 13%
40-49 afios 15% Integrantes promedio: 3
50-59 afios 23% COMPOSICION ETARIA
60-69 afios 14% Adultos y nifios 14%
M4ds de 69 afios 13% Adultos y adolescentes 9%
Edad promedio: 49 afios Adultos, nifios y adolescentes 6%
EDUCACION FORMAL oo 70%
i finsrEeE 0% INGRESO MENSUAL TOTAL
Primario incompleto 2% Hasta $ 8.333 10%
Primario completo 11% $ 8.334-5 20.000 34%
Secundario incompleto 7% 5 2,0‘001' 533.333 29%
Secundario completo 23% Més de $ 33.333 22%
Terciario incompleto 1% NS/NR 5%
Terciario completo 17%
Universitario incompleto 13%
Universitario completo 22%
NS/NR 1%
OCUPACION
Trabaja 59%
Jubilado/Pensionado 19%
Ama de casa 12%
Estudiante 6%
Desocupado 2% Fuente: elaboracién propia en base a la Encuesta de Consumo de AO
NS/NR 2% (Ciudad de Bahia Blanca, julio/agosto 2015).




IV.2. Consumo de aceite de oliva. Aspectos generales

El principal tipo de aceite consumido en los hogares de los encuestados es el de girasol (50%). Le
siguen en importancia, el de oliva (25%) y, con porcentajes mas bajos, el mezcla (12%) y el de maiz (10%)
(Tabla 2).

Tabla 2: Principal tipo de aceite que se consume en los hogares

Participacion relativa en el total de la muestra

Tipo de aceite (175 casos)
Aceite de girasol 50%
AO 25%
Aceite mezcla 12%
Aceite de maiz 10%
Otro 3%

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

Ahora bien, si se considera tanto al principal como al resto de los aceites que se emplean, surge
qgue 130 encuestados declaran consumir AO (74% de la muestra total). De estos ultimos, el 34% lo hace
de forma principal (44 casos) -Grupo A-y el 66% (86 casos) de forma adicional o secundaria -Grupo B-.
En tanto que los 45 encuestados restantes (26% de la muestra total), no lo consume, ni siquiera
eventualmente (Figura 3).

Figura 3: Importancia relativa de los consumidores de AO

130 casos

Figura 3-a
Consumidores y no consumidores de AO

Consume

B No consume

Figura 3-b
Forma de consumo de AO

[¥ Consume de forma principal

[l Consume de forma adicional

Fuente: elaboracién propia en base a la Encuesta de Consumo de AO (Ciudad de Bahia Blanca, julio/agosto 2015).
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Considerando la frecuencia de consumo de AO, en una semana tipica, es posible indicar que de los
consumidores del Grupo A, el 52% lo hace mas de 6 veces. Por su parte, de los consumidores del Grupo
B, el 32,5% lo hace entre 3 y 4 veces. Varios encuestados relacionaron esta cuestion a un uso estacional,
aumentando el consumo durante los meses estivales dada la mayor ingesta de ensaladas®. (Figura 4)

Asimismo, es posible senfalar que en ambos grupos prevalece la compra de botellas con un
contenido neto de 500 ml.

Figura 4: Frecuencia de consumo de AO
-veces por semana-

| L~ |
Mas de 6 veces 52% '
- 18% '

5-6 veces ‘ 44 casos
3-4 veces 20,5% '
1-2 veces 9%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Figura 4-a

NS/NR | 2%

Mas de 6 veces 20% )
5-6 veces 14% )
86 casos \ \

3-4 veces ‘ ‘ ‘ 32,5% ’ ‘ |
1-2 veces ‘ 21% )
Menos de 1 vez 10% )
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 4-b

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

Coincidiendo con, entre otros autores, Parras Rosa (op. cit.) en su estudio para Espafia las razones
fundamentales para consumir AO* son sus ventajas para la salud y su sabor: 82% y 66% -Grupo A-y 71%
y 63% -Grupo B-. Asimismo, pero con un porcentaje inferior, es mencionada su calidad nutritiva:
alrededor del 20% para cada uno de los grupos de consumidores. La referencia a otros motivos es
marginal y el atributo “origen/procedencia” no es indicado por nadie. (Tabla 3)

21 . ~ . . . . . .
Es importante sefalar 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.
2 . -~
La pregunta admite respuesta multiple.
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Tabla 3: Razones fundamentales para consumir AO
Participacion porcentual Participacion porcentual

Grupo A Grupo B
Razones para consumir (44 casos) (86 casos)
Beneficioso para la salud 82% 71%
Sabor 66% 63%
Propiedades nutritivas 20,5% 19%
Es mas liviano 7% 2%
Se produce de forma mas natural 7% 3,5%
Para seguir una dieta equilibrada 4,5% 7%
Aroma/Olor 4,5% 7%
Costumbre/Tradicién familiar 2% 3,5%

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

Si se comparan los distintos usos del AO*, surge que de los consumidores del Grupo A, el 39% lo
emplea para todo -para alifiar, freir, guisar-, el 41% sélo en frio -para alifiar ensaladas y pastas- y, una
proporcién mucho menor (14%), en frio y para guisar. En cambio, entre los consumidores del Grupo B, el
81% lo usa sélo en frio, priorizando el atributo “sabor” -en concordancia con lo hallado por Parras Rosa
(op. cit.)-.

Ante la pregunta de si el AO era comprado en el mismo comercio, la mayoria respondié
“siempre”/“casi siempre”. Con relacion al principal lugar de compra, ambos grupos de consumidores,
eligen al super/hipermercado (66% vs 77%). 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 Grupo A (11% vs 2%). (Tabla 4)

Tabla 4: Principal canal elegido para comprar AO

Participacién porcentual Participacién porcentual

Grupo A Grupo B
Canal de compra (44 casos) (86 casos)
Super/Hipermercado 66% 77%
Negocio especializado 11% 2%
Directamente al productor, en la ruta 7% 8%
Venta a domicilio 4,5% 2%
Almacén/Despensa de barrio 2% 2%
Directamente al productor, en el negocio 2% 2%
Otro 4,5% 6%
NS/NR 2% 0%

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

Respecto a las marcas disponibles de AO, la mayoria de los encuestados ha probado diferentes
(82% y 70%, para cada uno de los dos grupos), siendo la principal diferencia que encuentran entre ellas
el sabor y, en menor medida, el precio. En general, compran la misma marca y no tienen dificultades
para encontrarla. Al respecto, la literatura destaca la inclinacion de los consumidores hacia
determinadas marcas, lo que se encuentra asociado a la informacién sobre el producto, brindando
cierto efecto tranquilizador en cuanto a la ingesta de alimentos sanos y seguros
(Del Giudice et al., op. cit.).

Una sefial del conocimiento de calidad de AO es la lectura de las etiquetas de los envases™. Asi,
tanto los consumidores del Grupo A como los consumidores del Grupo B al comprarlo, buscan las

Zldem pie de pagina 20.
dem pie de pagina 20.
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siguientes descripciones: “AO virgen extra” (50% vs 32,5%), “AO” (23% vs 14%), “aceite de primera
prensada” (16% vs 9%) y “aceite virgen” (9% vs 21%). Es de destacar que ningun encuestado declara
buscar el dato sobre “grado de acidez”, siendo ésta una de las caracteristicas que distinguen al AO
virgen extra del AO virgen®™.

En cuanto a la eleccién de un AO proveniente de una regidn especifica, el 64% del Grupo Ay el
67% del Grupo B, no considera la zona de produccion. Sélo 28 encuestados de los 41 que responden
afirmativamente, mencionan alguna localidad del SOB -Coronel Dorrego, Monte Hermoso, Pehuen Cé,
Sierra de la Ventana, Tres Arroyos- o se refieren, genéricamente, al “Sur de Buenos Aires”, esgrimiendo
como razon 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 produccidn y de las técnicas de cosecha -indice de madurez del fruto y tiempo transcurrido entre
cosecha y procesado-, el conocimiento del “origen/procedencia” del producto es una sefial de garantia
en relacion al sabor del mismo.

Olivar de la Ciudad de Coronel Dorrego

El experto espafiol, Ing. Agr. Javier Hidalgo Moya (Instituto
de Investigacion y Formacién Agraria y Pesquera (IFAPA),
Junta de Andalucia-Cérdoba), visitando un olivar de la
Ciudad de Bahia Blanca.

Registro fotografico de las autoras, octubre 2015

25Segl]n el Cédigo Alimentario Argentino (Ley N2 18.284/1969), el AO virgen extra es aquel cuya acidez libre maxima expresada
en acido oleico es 0,8 g/100 g el AO virgen es aquel cuya acidez libre méxima expresada en &cido oleico es 2 g/100 g.
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http://www.fincarumaroli.com

http://www.olivareslareconquista.com

http://www.saborpampeano.com

https://www.facebook.com/oliopampa.aceitedeolivaartesanal

14



Considerando al 26% de los encuestados (45 casos) que no consume AQ, es posible seialar que
prefieren el aceite de girasol (56%), el mezcla (24%) y el de maiz (16%). Sin embargo, el 51% de ellos,
alguna vez en el pasado, si consumid AO 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 consumié 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.

IV.3. Condicionantes demograficos y socio-econdmicos del consumo de AO

En cuanto al sexo del encuestado, prevalece la mujer: alrededor del 70% para ambos grupos de
consumidores -Grupo A (44 casos) y Grupo B (86 casos)-.

Con respecto a la edad, el Grupo A comprende a encuestados mas jévenes que el Grupo B. En el
primero, el 36% tiene menos de 40 afios de edad (vs el 28% del Grupo B) y el 23% supera los 59 afios de
edad (vs el 29% del Grupo B). Asimismo, la edad promedio del Grupo A es inferior a la del Grupo B
(48 afios vs 52 afios). La eleccién de AO entre los mas jévenes podria fundarse en una concientizacion
generacional acerca de adoptar habitos saludables. A su vez, la inclinacidn de los consumidores mayores
por el producto podria reflejar una preocupacion creciente por el cuidado de la salud a partir de cierta
edad. (Figura 5)

Figura 5: Importancia relativa de los consumidores de AO, segun la edad del encuestado

30%

25%

44 casos 20%

15%

10%

5%

0%

Figura 5-a

86 casos

Figura 5-b

Fuente: elaboracidn propia en base a la Encuesta de Consumo de Aceite de Oliva (Ciudad de Bahia Blanca, julio/agosto 2015).
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Los consumidores del Grupo A cuentan con una mayor proporcidn de encuestados con estudios
terciario y universitario completos que los del Grupo B (59,5% vs 40%). Lo anterior, podria asociarse con
la habilidad personal para procesar y comprender informacidon concerniente a los beneficios de
consumir un alimento con calidad diferencial cuanto mayor es el nivel de educacién alcanzado. Respecto
estudios secundarios completos, el Grupo B concentra el porcentaje mas elevado (46% vs 29,5%).
(Tabla 5)

Tabla 5: Importancia relativa de los consumidores de AO, segun la educacién formal del encuestado

Participacion porcentual Participacion porcentual
Grupo A Grupo B
Educacion encuestado (44 casos) (86 casos)
Primaria incompleta 0% 2%
Primaria completa 11% 11%
Secundaria completa 29,5% 46%
Terciario completo/Universitario completo 59,5% 40%

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

Al comparar ambos grupos de consumidores, se observa que el 70,5% de los consumidores del
Grupo A trabaja; dicho porcentaje, desciende al 59% en el Grupo B. Asimismo, este ultimo grupo cuenta
con mayor proporcion de jubilados/pensionados (24% vs 9%). Dichos resultados, pueden asociarse a la
percepciéon de un ingreso debido a la situacidon laboral y a recomendaciones médicas a partir de
determinada edad, respectivamente.

Especial atencidn merece la categoria “ama de casa” pues se encuentra ligada al tiempo vy
dedicacidn en la preparacion de los alimentos (Becker, 1977; Ippolito & Mathio, 1990); sin embargo, en
este relevamiento, cada uno de los grupos presenta un porcentaje préximo al 10%. La mayor
importancia relativa de los “estudiantes” se encuentra en el Grupo A (4,5% vs 2%).

Si se tiene en cuenta el consumo de AO en relacion con el tamafio del hogar, se evidencia una
relacidn inversa. De esta manera, el 70% de los hogares del Grupo Ay el 48% de los hogares del Grupo B
cuentan con 1-2 integrantes. Por su parte, cuando el hogar cuenta con mas de 4 integrantes, la
proporcién desciende al 4,5% y al 10,5%. (Tabla 6)

Tabla 6: Importancia relativa de los consumidores de AO, segln el tamafio del hogar

Participacion relativa Participacion relativa
Grupo A Grupo B
Numero de integrantes (44 casos) (86 casos)
1-2 integrantes 70% 48%
3-4 integrantes 25% 41%
Mas de 4 integrantes 4,5% 10,5%

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

La frecuencia de consumo semanal disminuye a medida que aumenta el nimero de integrantes
del hogar. Como es de esperar, lo anterior se intensifica si se toman sélo los casos del Grupo A: se pasa
del 52% al 4%. Por su parte, en el Grupo B, se verifica una baja del 25% al 11% entre quienes consumen
3-4 veces por semana.

Predominan los hogares compuestos sélo por adultos. En el Grupo A representan el 86% y en el
Grupo B el 69%. No obstante, es de observar que el Grupo B incluye a una mayor proporcién de hogares
con nifnos: 20% vs 9% y con adolescentes: 16% vs 6,5%. (Figura 6)
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Figura 6: Importancia relativa de los consumidores de AO, segln la composicidn etaria del hogar
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Figura 6-a

16%

4% M Adultos y nifios
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Figura 6-b Adultos, nifios y adolescentes

Sélo adultos

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

Todas las categorias de frecuencia semanal de consumo de AO presentan su maximo valor
porcentual cuando el hogar estd compuesto sélo por adultos.

Del estudio del ingreso mensual declarado, surge que, entre los consumidores, el Grupo A
presenta una mayor proporcion de hogares con ingresos superiores a los $ 20.000 (75% vs 54%) y una
menor proporcion de hogares con ingresos de hasta $ 20.000 (22,5% vs 39%). (Tabla 7)

Tabla 7: Importancia relativa de los consumidores de AO, segun el ingreso del hogar
Participacion relativa Participacion relativa

Grupo A Grupo B
Ingreso mensual del hogar (44 casos) (86 casos)
Hasta $ 8.333 2% 8%
$ 8.334-$ 20.000 20,5% 31%
$20.001-$ 33.333 39% 30%
Mas de $ 33.333 36% 24%
NS/NR 2% 6%

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

La consideracidn 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 empiricos han
llegado a conclusiones opuestas (Rodriguez et al., 2008). Asimismo, la captacién de este dato, en
general, es impreciso en encuestas de consumo (Seccion Il). De todos modos, se lo analiza por ser una
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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 educacién (Ippolito & Mathios, op. cit., entre
otros).

En el relevamiento que nos ocupa, para niveles de ingreso superiores a $ 33.333 se encuentra la
mayor concentracién de graduados de la educacion superior: 88% del Grupo A vs 67% del Grupo B,
porcentajes que decaen para los ingresos inferiores. Por su parte, el 12% del Grupo A y el 33,5% del
Grupo B sélo finalizo la escuela secundaria, siendo dicha proporcion la mas baja de todos los intervalos
de ingreso registrados. (Tabla 8)

Tabla 8: Relacién entre el ingreso del hogar y la educacidn del encuestado
-importancia relativa de los consumidores de AO-

Tabla 8-a
Grupo A Ingreso mensual del hogar
(44 casos)

$ 8.334- $20.001-$ Mas de
Educacién del encuestado $20.000 EEREE] $33.333
Primaria incompleta 0% 0% 0% 0% 0%
Primaria completa 100% 0% 24% 0% 100%
Secundaria completa 0% 67% 24% - 12% 0%
Terciario completo/Universitario completo 0% 33% 52,5% T 88% 0%
Tabla 8-b
Grupo B Ingreso mensual del hogar
(86 casos)

$ 8.334- $20.001-$ Mas de
Educacién del encuestado $20.000 33.333 $33.333
Primaria incompleta 14% 4% 0% 0% 0%
Primaria completa 14% 29,5% 4% 0% 20%
Secundaria completa 72% 59% 38,5% o 33,5% 0%
Terciario completo/Universitario completo 0% 7% 58% T 67% 80%

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

Otra vinculacién interesante del ingreso es con la variable “tamafo del hogar”. Ya Houthakker, en
su escrito del afio 1957 en conmemoracion del centenario de las Leyes de Engels, seiiald la tendencia de
una correlacién entre ambos factores sobre todo en hogares de un mismo estrato social. Segun datos
de la encuesta, para los hogares del Grupo A que perciben mas de $ 33.333, se videncia una clara
disminucion de la proporcion de familias con mayor nimero de integrantes: pasa de 75%
(1-2 integrantes) a 25% (3-4 integrantes), no registrandose hogares con mas de 4 integrantes. En el caso
del Grupo B, para el mismo nivel de ingreso, el 28,5% de los hogares cuenta con hasta 2 integrantes
pero el 29% con mas de 4 integrantes.

Si se considera el barrio de residencia de los encuestados (Seccién Il), comparando ambos grupos
de consumidores, es posible indicar que el Grupo A presenta la proporcion mas elevada de hogares
residentes en el Nivel 3 (61% vs 46,5%) pero el mas bajo de hogares residentes en el Nivel 1
(25% vs 31%) y en el Nivel 2 (14% vs 22%). (Figura 7)
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Figura 7: Importancia relativa de los consumidores de AO, segln barrio de residencia del hogar

44 casos 86 casos

Nivel 3
H Nivel 2
Nivel 1

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

Finalmente, algunas aspectos demograficos y socio-econdmicos a destacar de los no
consumidores (45 casos). La mayoria de estos encuestados es mujer (73%) y tiene menos de 40 afos de
edad (47%). En cuanto a la educacién, el maximo nivel alcanzado es inferior al de los consumidores pues
el 38% termind la primaria y el 40% la secundaria pero sélo el 17% es graduado terciario o universitario.
Al igual que los consumidores, prevalecen los que se encuentran ocupados aunque la proporcion de
amas de cada es superior (16%).

Respecto a sus hogares, el 56% reside barrios del Nivel 1 y el 73% percibe hasta $ 20.000 de
ingreso mensual. Se trata, en general, de hogares mas numerosos que el de los consumidores ya que el
24% cuenta con mas de 4 integrantes. Asimismo, si bien las familias compuestas sélo por adultos
predominan (58%), la importancia relativa de los hogares con nifios y adolescentes es mas elevada que
la de los consumidores.

IV.4. A modo de sintesis

La siguiente Tabla expone las caracteristicas relevantes de cada grupo de consumidores:
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Tabla 9: Importancia relativa de los consumidores de AO, segln sus rasgos distintivos

Tabla 9-a

COMPORTAMIENTO Y ELECCIONES DE CONSUMO DE AO

Participacion

relativa
Grupo A

(44 casos)

Participacion

relativa

Grupo B
(86 casos)

Participacion
relativa
Grupo A
(44 casos)

Tabla 9-b
FACTORES DEMOGRAFICOS Y SOCIO-ECONOMICOS

relativa
Grupo B

Participacion

(86 casos)

FRECUENCIA Demograficos del encuestado
SEMANAL DE CONSUMO SEXO
3-4 veces 32,5% Mujer 70,5% 72%
Mas de 6 veces 52% EDAD
RAZONES PARA CONSUMIR Menores de 40 afios 36%
Cuidado de la salud 86% 71% Mayores de 59 afos 29%
Sabor 66% 63% EDUCACION FORMAL
uso Secundaria completa 46%
Sélo en frio 81% Superior completa 59,5%
Para todo 39% OCUPACION
COMERCIO Trabaja 70,5%
Compra en el mismo Si Jubilado/Pensionado 24%
CANAL DE COMPRA Estudiante 4,5%
Super/hipermercado 77% Socio-econémicos del hogar
Negocio especializado 11% TAMANO
TAMANO DEL ENVASE 1-2 integrantes 70%
500 ml Contenido neto priorizado 3-4 integrantes 41%
MARCA Mas de 4 integrantes 10,5%
Probaron distintas marcas Si COMPOSICION ETARIA
Preferencia por una marca Si Con nifios 19,5%
LECTURA DE ETIQUETAS Sin nifios 90,5%
Virgen extra 50% INGRESO MENSUAL TOTAL
Virgen 21% Hasta $ 20.000 39%
AO DE UNA REGION/ZONA Mds de S 20.000 75%
PARTICULAR NIVEL BARRIO DE RESIDENCIA
Lo eligen No Bajo 31%
Alto 61%

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

V. Consideraciones finales

Debido a que los datos empleados provienen de un disefio muestral no probabilistico, se debe ser
cauteloso si se desea extender los resultados obtenidos al resto de la poblacidon. No obstante, se trata
de uno de los pocos estudios sobre consumidores de AO realizados a nivel nacional. Este relevamiento
se llevd a cabo a fin de realizar una aproximacion a los consumidores, sondear sus preferencias y
opiniones respecto al producto y obtener resultados de caracter descriptivo y meramente orientativos.

Con las precauciones comentadas, el trabajo sefiala algunos rasgos distintivos de los
consumidores de AO, segln el mismo sea el principal aceite comestible que usen o no en sus hogares
(Grupo Ay Grupo B, respectivamente). Se verifica la H2).

Respecto a las razones fundamentales para consumir AO, se observa una concordancia de los
datos obtenidos con los de la literatura especializada, siendo éstas los beneficios para la salud asociados
a su ingesta y su sabor.

La encuesta indica un aparente desconocimiento de los consumidores acerca de los distintos tipos
de AO puesto de manifiesto al no sefialar al “grado de acidez” como un dato a leer en las etiquetas ya
gue es una caracteristica que diferencia al AO virgen extra del AO virgen. Se verifica la H3).

Otra cuestion relevante es que no se evidencia una clara inclinaciéon por el AO producido en una
regidon en particular. En este sentido, se sugiere una campafia que eduque a los consumidores acerca de

20



los atributos relacionados a la salud y a la nutricién que posee, los usos culinarios para los que puede ser
aplicado vy, particularmente, las propiedades que distinguen al producto de la zona. Una ventaja a
destacar es la fidelidad que manifestaron los consumidores hacia los lugares de venta y hacia las marcas.
Asimismo, serd de ayuda la exhibicidon del producto en gédndolas destacadas, que llame la atencidn del
consumidor y/o informar los canales de compra. No se verifica la H1).

En el futuro, la investigacion debe avanzar hacia el estudio de los consumidores y de los
potenciales consumidores de AO mediante una encuesta basada en un muestreo aleatorio, ampliando el
numero de casos relevados y extendiendo la cobertura hacia otras localidades de produccidn olivicola
regional y en los centros turisticos de la zona que venden una importante proporcién de la misma.

Se podran implementar otros métodos de captacidén de datos -como los pertenecientes a los
Experimentos de Eleccidn (Choice Modelling, Subasta Experimental)-, que permitirdn una indagacion
mas profunda acerca de la valoracion de los atributos de calidad del AO producido en el SOB y una
estimacion precisa de la disposicidn de a pagar por dicho producto.

Con los resultados asi obtenidos, se completard y complementard las evaluaciones sensoriales
realizadas y se proveera informacion sobre el reconocimiento de calidad diferenciada para el AO del
SOB. De este modo, serd posible diagramar una estrategia de mercado a mediano y a largo plazo,
tendiente a captar a consumidores de AO que no eligen el producido en el SOB -o lo eligen
ocasionalmente- y a no consumidores, que involucre a todos los agentes del Sector, con proyeccién
zonal y nacional.
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