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RESUMEN

Este Trabajo de Fin de Master trata de evaluar las preferencias de los consumidores
y su disposicion a pagar por las etiquetas de calidad de las indicaciones geograficas
de la Unién Europea. Las etiquetas analizadas son las de Denominacién de Origen
Protegida (DOP) e Indicaciones Geogréficas Protegidas (IGP), etiquetas de
agricultura ecoldgica y otros indicadores de calidad del producto. Para ello, se ha
llevado a cabo un experimento que trata de estrechar el cerco y conocer mas a
fondo las percepciones y motivaciones de los consumidores de AOVE ante las
distintas etiquetas de calidad alimentaria en el proceso de compra, ademas, de

cémo afecta esto en la disposicién a pagar.

ABSTRACT

This paper tries to evaluate the preferences of consumers and their willingness to
pay for the quality labels of the geographical indications of the European Union. The
labels analyzed are the Protected Designation of Origin (PDO) and Protected
Geographical Indications (PGI), organic farming labels and other product quality
indicators. For this, an experiment has been carried out that tries to tighten the fence
and learn more about the perceptions and motivations of EVOO consumers
regarding the different food quality labels in the purchase process, in addition to how

this affects willingness to pay.



1. INTRODUCCION

El aceite de oliva virgen extra (AOVE) es un elemento importante en la dieta
mediterranea, asi como, el cultivo de olivares es muy importante para los paises del
sur de Europa en términos de ingresos agricolas y area cultivada (De Graaff et al.,
1999; Owen et al., 2000; Pupo D ' Andrea, 2007; Marchini et al., 2010).

Segun Scarpa et al., (2004), el aceite de oliva es un componente tradicional
de la dieta mediterranea, ampliamente adoptado en toda la cuenca mediterranea y
bastante esencial para la sostenibilidad de la economia rural de los paises de su

influencia.

Ademas, dada la creciente popularidad de la dieta mediterranea entre los
consumidores de EE. UU., Canada, Australia y gran parte de Asia, el consumo de
AOVE ha crecido casi en todo el mundo (Santosa et al., 2011; International Olive Oil
Council, 2021).

En este contexto, la produccion de aceite de oliva ha pasado de ser
considerado un cultivo de bajo rendimiento y bajos insumos a un sistema agricola
intensivo en capital que implica innovaciones tanto en las préacticas agricolas como

en las técnicas de procesamiento.

Esto ha supuesto una mejora considerable en las caracteristicas
nutricionales del AOVE, acompafiada de un profundo cambio en el perfil sensorial,
convirtiendo un alimento tradicional con caracteristicas organolépticas Unicas, en un

producto novedoso.

Todos los procesos descritos han hecho necesario que los comerciantes,
investigadores y legisladores obtengan informacion sobre las preferencias de los
consumidores por las caracteristicas intrinsecas y extrinsecas del AOVE, que se han

vuelto cada vez méas complejas y estructuradas (Sillani et al., 2014).

En los dltimos afios, esto ha dado lugar a una amplia gama de
contribuciones cientificas destinadas a identificar los principales atributos del AOVE

para el consumidor actual (Cicia et al., 2012).



Ademas, el interés publico por las practicas de produccion y consumo
sostenibles ha aumentado en todos los niveles de la cadena alimentaria (Vermeir et
al., 2006).

Parte de la razon es que los estandares éticos de los productos alimenticios
se estan convirtiendo en criterios de eleccion importantes para muchos

consumidores (Zander et al., 2010).

A este respecto, existe una amplia evidencia que sugiere que los
consumidores no solo se preocupan por las propiedades fisicas de los alimentos que
ingieren (Briggeman et al., 2011), sino también por otras cuestiones sociales y éticas
(Unnevehr et al.,, 2010), como por ejemplo, la forma en la que se produce el
alimento, quién se beneficia de su compra y de dénde proviene (Briggeman et al.,
2011).

Tal interés se manifiesta en la creciente demanda de productos de comercio
justo, organicos Yy locales, que en su mayoria se caracterizan por atributos éticos.
Los productos de comercio justo consideran cuestiones éticas como las condiciones
de trabajo, la ausencia de trabajo infantil y precios mas altos y mas estables para los
agricultores en los paises en desarrollo, todo lo cual est4d garantizado por

organizaciones de etiguetado como Transfair (Langen, 2011).

Por otro lado, los productos organicos se obtienen mediante practicas que
involucran un uso cuidadoso de los recursos naturales y la reduccion de la

contaminacion causada por fertilizantes quimicos (Browne et al., 2000).

Por dltimo, los productos alimenticios locales se caracterizan por una fuerte
identificacion con una region geografica particular (McCluskey et al., 2003).

Varios estudios han demostrado que los problemas sociales y ambientales
relacionados con los alimentos producidos de manera sostenible pueden influir en la

toma de decisiones de los consumidores (Langen, 2011).

Por tanto, los aspectos sociales como el apoyo a la economia local, los
precios justos para los agricultores, el mantenimiento de las tierras agricolas locales

y el apoyo a las pequefias explotaciones familiares desempefian un papel importante
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a la hora de explicar las motivaciones de compra de los consumidores por los

productos locales (Onozaka et al., 2010; Hu et al., 2011).

También son elegidos por los consumidores aquellos productos que
muestran una preferencia basica por productos de su pais o0 region de origen
(Tregear et al., 2011). En esta linea versa el objeto de esta investigacion y se

profundizara mas a lo largo del Trabajo de Fin de Master.

Se analizara si esa motivacion de compra estda impulsada por el
etnocentrismo del consumidor, que implica la traduccion de sentimientos de
identidad cultural y étnica, en un comportamiento de compra que favorece los
productos nacionales sobre los productos extranjeros (Shimp et al., 1987; Resano et
al., 2007).

O, si en cambio, es la falta de informacion (es decir, la asimetria de la
informacion) la que condiciona que los consumidores tomen unas u otras decisiones

de compra.

Por lo tanto, en una situacion de compra donde un producto se caracteriza
principalmente por atributos de credibilidad, las sefiales de informacion especificas
proporcionadas por los programas de etiquetado podrian superar las asimetrias de

informacion.

En el contexto europeo, el etiquetado de alimentos sostenible ha sido
introducido por diferentes agentes econdmicos como los responsables politicos y las
empresas alimentarias privadas con el objetivo de reducir la presencia de

informacién asimétrica.

Estas etiquetas garantizan la aplicacion de condiciones de produccién
especificas, promueven incentivos de mercado y resaltan los atributos de productos
sostenibles que pueden ser deseables para mercados de nicho especificos
(Unnevehr et al., 2010).
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1.1 JUSTIFICACION DEL TFM

A través de la entrevista con varios profesionales de la industria oleicola, que
ejercen sus funciones en ambitos socioecondémicos y culturales diferentes, asi como,
geogréaficamente repartidos por toda Andalucia, se ha podido constatar en el periodo
de précticas que existen multitud de opiniones diversas en torno a la implicacion del

etiquetado de los productos con sellos de calidad alimentaria.

Asi, de esta forma, se ha podido reflexionar sobre las observaciones de los
profesionales entrevistados, llegando a la conclusion de que es una necesidad
imperiosa la investigacion de cémo influyen las etiquetas de calidad en los
consumidores, cuales con sus percepciones y motivaciones para tomar la decision

de compra.

En este Trabajo de Fin de Master, se llevard a cabo un experimento para
tratar de estrechar el cerco y conocer mas a fondo las percepciones y motivaciones
de los consumidores de AOVE ante las distintas etiquetas de calidad alimentaria en
el proceso de compra, ademas, de como afecta esto en la disposicion a pagar.
También se llevara a cabo una comparacion de lo que dice la literatura acerca de las
percepciones de los consumidores cuando se encuentran con una etiqueta con
profusién de etiquetas, si esto influye positivamente en la decision de compra o si,
por el contrario, el efecto que tiene la inclusion de muchas etiquetas diferentes no

provoca el incremento proporcional del estimulo de compra.

Para ello, se ha llevado a cabo un analisis de la profusa literatura que existe
acerca de este tema, asi como, la realizacion de una encuesta para evaluar las
preferencias de los consumidores y su disposicibn a pagar por un conjunto de
etiquetas certificadas por la UE, como etiquetas de indicacion geografica (IG), es
decir, DOP / IGP, etiqueta ECO vy otras sefiales de calidad, es decir, virgen / virgen

extra que se muestra en productos de aceite de oliva.

En el caso del presente trabajo, las encuestas se han llevado a cabo en la
comarca de la campifia y la sierra sur sevillana, y se han analizado mediante el
modelo logit de parametros aleatorios (RPL, segun sus siglas en inglés: Random

Parameter Logit).
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1.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

El objetivo principal de este Trabajo de Fin de Master es contribuir con nueva
informacion a estudiar el efecto de distintos signos de calidad y referencias del
producto en el comportamiento del consumidor, concretamente en la disposicion a

pagar, para el caso de los aceites de oliva.

Asi como, analizar las percepciones, valoraciones y motivaciones de los
consumidores de aceite de oliva acerca de las etiquetas de calidad alimentaria,
tomando como base el caso de la indicacion geogréfica europea y las etiquetas de

agricultura ecolégica.

Ademas, investigar sobre como valorarian los consumidores la presencia
simultdnea en un producto de dos de estas etiquetas europeas (p. Ej., DOP 0 IGP y
ECO).

También, estudiar el caso de que un consumidor se vea afectado por
problemas éticos al comprar productos alimenticios, y si eso motiva que prefiera
productos que tengan un impacto negativo menor en el medio ambiente (p. Ej.,
Etigueta europea ECO) que productos que tengan efectos positivos en el desarrollo

rural (p. Ej., IG) o viceversa. al revés.
2. MARCO TEORICO

El caracter investigador de este trabajo tiene su base en varias ideas
diferenciadas unas de otras: por un lado, las percepciones y valoraciones de los
consumidores de aceite de oliva ante las distintas etiquetas incluidas en los envases

del aceite, y por otro, la disposicion a pagar (DAP).

Estos son los cimientos que se plantean tomando en consideracion quienes
son los receptores de la informacion, o sea, consumidores de a pie que se acercan a
su lugar de compra habitual y uno de los desafios que encara el sector oleicola: el

aumento de ventas.

En primer lugar, se hara una aproximacion teérica hasta la Ley de Weber-

Fechner, o lo que es lo mismo, como afecta al estimulo de compra la inclusion de
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multitud de etiquetas en un mismo envase con aceite de oliva. ¢Es el estimulo
proporcional al nUmero de etiquetas que lleva? ¢Qué efectos tiene la profusion de

etiquetas en una misma botella?
2.1 LEY DE WEBER-FECHNER. TEORIA DE LA PERCEPCION

La ley de Weber-Fechner esta estrechamente relacionada con la percepcion
humana, méas especificamente la relacion que se produce entre el cambio real en un
estimulo fisico y el cambio percibido. Esto incluye estimulos para todos los sentidos:

vista, oido, gusto, tacto y olfato.

En este sentido, se sostiene que el mas minimo cambio notable en la
dimensién de un estimulo es proporcional a la dimension del estimulo. Para facilitar
su comprension se dara un ejemplo: Si en un lugar determinado hay dos bombillas
encendidas, el hecho de que una mas sea encendida sera notable y perceptible por

los alli presentes.

En cambio, si en el Salon de Columnas del Palacio Real de Madrid, una de
sus magnificas lamparas de arafia cuenta con 250 bombillas encendidas, la
inclusion de una mas no serd perceptible para aquellos que la contemplen ni

producira un efecto de mejora en la apreciacion del salon.

En otras palabras, lacapacidad de apreciacion del ser humano ante una
variacion tiene su mejora en el valor relativo de la variacion en razén con el valor que

tenia al inicio.
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Aceite de oliva virgen extra

Aceite de ofiva de categoria supenor obtenidy dractamens:
e aceitunas y solo mediante procedimentos mecameas

Seleccidn de variedades cultivadas en nuestra comarca

INFORMACION NUTRICIONAL
Walor energético medio por 100 mi: 3700 K 15 Kz
Grasas 100 g, de las cuales:
aturadas: 14 g, Monoinsaturadas: 78 g
iPoliinsaturadas: 8 g.

Hidratos de carbono, de los cuales:
AZicares: 0% Proteinas: 0 g. Sal: 0 g
amina 55mg(129%VRN)

AR EN LUGAR FRESCC, SECO Y PROTEGIDO DE LA LU

PRODUCCION
INTEGRADA

ARBaLVElS

~ ECACo42e
- RD 014100153

llustracion 1: Etiquetas incluidas en botella de Oleoestepa. Foto propia.

Con base en la Ley de Weber-Fechner, la inclusion de multiples etiquetas en
un mismo envase de aceite de oliva puede tener un efecto deseado cuando
anteriormente no se contara con ninguna distincién y se pasa a tener una muy dificil

de obtener porque cuenta con protocolos dificiles de cumplir.

Por el contrario, no contara con el efecto deseado por el distribuidor del
aceite, cuando cuente con multitud de etiquetas. Esto produce en el consumidor la
sensacion de que no es complicado contar con etiquetas, asi como, la profusion de

estas puede conducir al consumidor a ignorarlas todas.

Cada vez mas, aumentan aquellos que piensan que las etiquetas de DOP e
IGP son herramientas de marketing, que mas que transmitir la sostenibilidad de un
sitio de produccidn, la proteccién de los recursos bioldgicos o el conocimiento de las
préacticas tradicionales, asi como, que ayudan al desarrollo de las comunidades
rurales y agregar mejores practicas agricolas al sistema en cuestion, la Unica
intencion que se esconde detras de las etiquetas es el puro incremento en las ventas

en un mercado feroz que cada vez complica mas las cosas para el consumidor de a
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pie gue no conoce ni le interesa conocer sobre aceite de oliva, al igual que no le
interesa ni los tipos de trigo usados para la produccién del pan que consume o el

tipo de alimentacion de las vacas que producen la leche que toma.

De todas formas, algo que si es demostrable es la utilidad que los
indicadores geograficos generan en las areas de influencia, y el compromiso de los
responsables de estas etiquetas, desde los niveles mas altos de la UE hasta
autoridades locales o regionales, que han creido fuertemente en las bondades de

estas etiquetas y se afanan en transmitir esa vision.

2.2 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR: EFECTO DE LA ETIQUETA
DE DOP

Se ha prestado una atencion cada vez mayor a determinar qué factores
vinculados a la informacion y las certificaciones en los lugares de produccion son
utilizados por los consumidores para inferir la calidad de los productos alimenticios y

cémo dichos factores pueden influir en su decision de compra.

llustracion 2: Etiqgueta de DOP. Fuente: Web oficial de la UE (2021).
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En este sentido, las etiquetas relacionadas con la calidad y la sostenibilidad
gue muestran informacion sobre el lugar de origen y los métodos de produccion
especificos pueden desempefiar un papel importante en la comunicacién de los

atributos de credibilidad de los productos alimenticios.

A continuacion, se hara un analisis de las diversas opiniones que ofrece la
literatura al respecto, usando para ello la tabulacién de los datos para la mejor

comprension de los estudios utilizados:

AUTOR OBJETIVOS Y

METODO

PRINCIPALES
RESULTADOS

Bigné et al., (2000)

Conocer el impacto de
la creacion de valor a
través de las etiquetas

Del estudio se puede
extraer que cuanto mas
Gnico sea el producto

relacionadas con el
origen.

que se trata de
comercializar, mas
posibilidades tendra
eésta de fidelizar a un
segmento de
consumidores fijos fieles
al producto.

Loureiro et al., (2003) Estudiar las
preferencias de los
consumidores y la
disposicion a pagar por
el etiquetado de los
alimentos.

La principal conclusion
fue que el consumidor
debe percibir una alta
calidad de consumo
para que el producto
alimenticio pague mas
por ello.

Los resultados indicaron
que las etiquetas
relacionadas con el
origen del producto se
tomaron como una
sefal de muchos
atributos extrinsecos del
producto vinculados a la
procedencia y ejercen
un efecto positivo sobre
la  satisfaccion del
consumidor.

Menapace et al., (2011) | Estudiar la hipétesis de
si la calidad percibida
de los atributos
extrinsecos de un
producto
agroalimentario con
DOP ejerce un efecto
positivo y significativo
sobre la satisfaccion del
consumidor.
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Lusk et al., (2006)

Descubrir en que grado
influyen los  atributos
extrinsecos en la
calidad percibida por los
consumidores

El estudio determind
que el producto con
Denominacion de
Origen Protegida (DOP)
transmitia a los
consumidores que
habia sido elaborado en
una zona especifica,
con fuerte implicacion
de la tradicion y saber
hacer ligados al lugar.

Krystallis et al., (2005)

Analizar las
preferencias de los
consumidores urbanos
por los atributos de
calidad del aceite de
oliva en Grecia.

Los resultados indicaron
que las preferencias de
los consumidores se
ven afectadas por
factores como la edad,
la educaciéon y los
ingresos.

Especificamente, los
individuos mas jévenes
y aguellos con niveles

educativos y con
ingresos mas  altos
otorgaron mayor

importancia a la etiqueta
de DOP.

Santos et al., (2005)

Estudiar la influencia de
la informacién de Ila
region de origen sobre
el precio de productos
regionales portugueses
como el vino, el aceite
de oliva y el queso.

Su estudio proporcioné
apoyo empirico a la
hipotesis de que los
consumidores recurren
al uso de la sefal de la
region de origen como
un indice de calidad
sustituto cuando no es
posible distinguir
objetivamente entre
productos sobre la base
de la calidad intrinseca.
Usando aceite de oliva
como producto, sus
resultados indicaron que
los consumidores estan
dispuestos a pagar
hasta un 30% de prima
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de precio por etiquetas
de DOP.

Van der
(2001)

Lans et al,

Estudiar Si los
consumidores perciben
las denominaciones de
origen certificadas,
como la etiqueta de
DOP, como un indicador
de la calidad del aceite.

Descubrieron que las
etiquetas de DOP solo
afectan las preferencias
de los consumidores
indirectamente a traves
de su percepcion de la
calidad del aceite sin
ningun efecto directo

Menapace et al., (2011)

Estudiar el equilibrio
entre el método de
produccion

convencional y el
organico sin tener en
cuenta la etiqueta ECO
certificada por la UE.

Los consumidores
valoran mas un
producto organico
certificado por una

institucion publica que
una etigueta organica
genérica.

Van Loo et al., (2011)

Estudiar como valoran
los consumidores la
certificacion por parte

Encontraron los
consumidores

estadounidenses

que

de instituciones | valoran la pechuga de
publicas. pollo organica
certificada por el
Departamento de
Agricultura  de los
Estados Unidos mas
gue la que lleva una

etiqueta genérica.
Scarpa et al., (2004) Analizar las | Describieron el aceite
preferencias de los | de oliva virgen extra
consumidores urbanos | utilizando una serie de

por atributos especificos
con respecto a aceite
de oliva virgen extra en
Italia

atributos que incluian
apariencia, precio,
origen geogréfico vy
certificaciones

relacionadas con la
produccion  ecoldgica,
DOP e IGP. Ademas,
descubrieron que el
origen del producto es
importante y que existe
un sesgo en las
preferencias hacia los

productos locales.
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Bonnet et al., (2001)

Investigar como  los
consumidores con
diferentes ingresos o

edades responden a la
presencia o ausencia de
sefiales de calidad
como una etiqueta
DOP.

En este caso, los
hallazgos establecieron
que los consumidores
de queso Camembert
valoran mas la marca
gue la etiqueta DOP.

Como se ha expuesto anteriormente, las etiquetas relacionadas con el lugar
de origen del producto se han investigado en diferentes estudios como una sefial de

muchos atributos intrinsecos y extrinsecos del producto vinculados a la procedencia.

2.3 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR: EFECTO DE LA ETIQUETA DE

IPG

Las etiquetas de Indicacion Geogréfica Protegida (en adelante, IGP) también
han sido examinadas por muchos autores como una herramienta capaz de

comunicar, no solo las caracteristicas especificas del producto vinculadas a un area

especifica, sino también los requisitos técnicos de produccion.

llustracion 3: Etiqueta de IGP. Fuente: Web oficial de la UE (2021).
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A continuacion, se hard un analisis de las diversas opiniones que ofrece la

literatura al respecto, usando para ello la tabulacién de los datos para la mejor

comprension de los estudios utilizados:

AUTOR

OBJETIVOS Y
METODO

Requillart, (2007)

Evaluar la demanda de
productos IGP por parte
de la valoracion de los

PRINCIPALES
RESULTADOS
Proporciona una
revision critica de los

modelos desarrollados

consumidores de las | en la literatura.
etiquetas de IGP,
utiizando aceite de
oliva virgen extra.

Loureiro et al., (2000) Examinar las | Sus resultados
preferencias de los | muestran que los
consumidores por los | consumidores estan

productos carnicos que
llevan estas etiquetas
de IGP.

dispuestos a pagar un
sobreprecio solo en el
caso de que se muestre
una etiqueta IGP en
cortes de carne de alta
calidad, lo que indica
gue una etiqueta IGP es
una sefial de calidad
efectiva cuando se
combina con  otros
indicadores de calidad,
como un nivel de
precios alto.

Por otro lado, también se incluye algun estudio sobre la evaluacion de las

preferencias de los consumidores con varias certificaciones:

AUTOR OBJETIVOS Y | PRINCIPALES
METODO RESULTADOS

Menapace et al., (2011) | Investigar Si los los autores
consumidores de aceite | describieron los

de oliva virgen extra
reconocen y valoran el
contenido informativo de

productos de aceite de
oliva virgen extra en
términos de precio,
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una variedad de | apariencia, color,
etiquetas de Indicacion | tamafio de empaque y

Geografica con | método de produccion
diferentes niveles de | organico versus no
diferenciacion organico. También
geogréfica con respecto | estimaron las
alas DOP e IGP. preferencias de los

consumidores y la

demanda de IG

europeas en un tercer
pais fuera de la UE:
Canada. Descubrieron
que los consumidores
canadienses estan
dispuestos a pagar una
prima adicional por
ambos aceites de oliva
con etiqueta IG.

En este contexto, comprender las compensaciones y las sinergias entre un
conjunto de etiquetas europeas (por ejemplo, DOP, IGP y ECO) en las opciones de
los consumidores es un tema importante no solo para el marketing sino también para

las politicas publicas.

2.4 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR: EFECTO DE LA ETIQUETA
ECO

La etiqueta ECO, por otro lado, se puede describir como etiqueta de calidad,
ya que se refiere a productos de valor agregado, que ganan valor en el mercado a
través de la diferenciacibn basada en sus caracteristicas éticas intrinsecas y

extrinsecas.

Ademas, el nivel de “conocimiento” del consumidor sobre las etiquetas DOP,
IGP o ECO es objeto de estudio, para lo cual se introducirdn en la encuesta una
serie de preguntas para cada etiqueta en las que se mostrara a los encuestados una
lista de 12 atributos y luego se les pedira que indiquen, con un maximo de tres
opciones (dos opciones para las sefales de calidad), los atributos que creen que

estan garantizados por las etiquetas relevantes.
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El término "ecoetiquetado” se ha convertido en una palabra de moda en el
mundo empresarial sostenible de hoy. El uso del etiquetado ecoldgico en diversas
formas se ha incrementado notablemente durante los ultimos afios, en ocasiones
como un "requisito” medioambiental y, a veces, simplemente como una herramienta

de marketing.

Una etiqueta ecoldgica se puede definir como una sefial simple que pueden
publicar varios competidores para inducir a los consumidores a comprar productos

ecologicos (Teisl et al., 1999).

En muchos paises, existe demanda de bienes y servicios con alta calidad
ambiental, ya que algunos consumidores tienen una creciente conciencia del

impacto de su consumo en el medio ambiente (Tranter et al., 2009).

Las percepciones de los consumidores sobre los dafios ambientales a
menudo estan vinculadas a las percepciones de su salud. La demanda de bienes
ecoldgicos y sostenibles, por lo tanto, crea una oportunidad para que las empresas
ofrezcan productos ecoldgicos. Las empresas utilizan etiquetas ecoldgicas para

notificar a los consumidores mayor calidad de sus productos (Teisl et al., 1999).

El creciente mercado de productos ecolégicos esta dando lugar a un
aumento del numero y la diversidad de etiquetas ecoldgicas. De hecho, el etiquetado
relacionado con las buenas préacticas en el medio ambiente se multiplicd por seis
entre 1990 y 2010 (Gruére, 2014).

Esta proliferacion de ecoetiquetas en algunas situaciones limita los efectos
favorables que la informacion ambiental tiene sobre el comportamiento del

consumidor, produciendo en cambio efectos indeseables (Grunert, 2011).

2.5 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR: EFECTO DEL ORIGEN
DEL PRODUCTO

Numerosos estudios sobre este tema apuntan al origen geografico de las
aceitunas como el foco principal (McEwan 1994; Monteleone et al.,, 1997; Bech-
Larsen et al., 1996; Belletti et al., 1998; Nielsen et al., 1998; Tsakiridou et al., 2006).
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El origen geografico ha recibido una atencién cada vez mayor a lo largo de
los afios. Se ha demostrado ampliamente que, al tomar decisiones de compra, los
consumidores, aunque de diferentes realidades geogréficas y socioecondmicas,
otorgan un valor prioritario a la informacion sobre el pais de origen de las aceitunas
en cuestion (Nielsen et al.,1998; Van der Lans et al., 2001; Fotopoulos et al., 2002;
Krystallis et al., 2005; Ward et al.,2003; Scarpa et al., 2005; Gazquez - Abad et al.,
2009; Dekhili et al., 2011; Aprile et al., 2009; Piccolo et al., 2013).

Muchos estudios apuntan a la gran importancia del origen de la aceituna
como elemento clave en las elecciones individuales. En muchos mercados, la
indicacion de origen es sinénimo de producto local. Los consumidores parecen
preferir, independientemente de otros rubros, el producto tipico de la zona de

consumo.

Dado que las caracteristicas sensoriales del aceite de oliva y del aceite de
oliva virgen extra se ven muy afectadas por los cultivares y las técnicas
agronomicas, el conocimiento del origen ofrece al consumidor garantias sobre las

caracteristicas del sabor del producto.

Por otro lado, las denominaciones de origen (DOP e IGP) nunca han
expresado plenamente su potencial como herramientas de diferenciacion y

proteccion.

De hecho, todavia son poco conocidos por los consumidores, que contintan
utiizando otras sefales de calidad y certificacibn de origen, como marcas
comerciales que evocan areas de producciéon particulares, marcas comerciales
tradicionalmente asociadas con origenes especificos, certificacion de estandares
privados centrados en el origen de las aceitunas o informacion de etiquetas sobre la
ubicacion del embotellado, que a menudo, antes de la entrada en vigor de la reciente
legislacién (Reglamento de la Unién Europea 182/09 y Reglamento de la Union
Europea 1169/2011), no estaba relacionada con el origen de la materia prima: las

aceitunas.
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Ademas, siguiendo con el andlisis de los atributos, se puede observar como
todos los aspectos sensoriales y gustativos del producto tienen una importante

presencia en multitud de estudios.

Este tipo de analisis mostr6 cambios significativos durante el periodo. En
general, en el pasado, el sabor y el color del aceite de oliva se consideraban dos de
los atributos que mas influian en la percepcién del consumidor y la eleccion de
compra, sin embargo, sin identificarlos individualmente como presentes (McEwan
1994, Finotti et al., 2007; Monteleone et al., 1997; Cicia et al., 2012).

Los nuevos desarrollos en la forma en que se describen e investigan los
aspectos sensoriales y gustativos del AOVE, tanto a nivel de produccion como de
procesamiento, han llevado a un andlisis en profundidad de las preferencias de los

consumidores.

Por el lado de la produccion ha habido una tendencia hacia los aceites que,
gracias a las innovaciones en las técnicas de produccién introducidas en las ultimas
dos décadas, dan como resultado un producto con caracteristicas sensoriales

mejoradas (picante, amargo, afrutado, etc.).

Por el lado del consumo, debido al fuerte vinculo con las preferencias
tradicionales y gracias al papel educativo que juegan los productos de marca y las
etiquetas que mezclan a los aceites con su origen (DOP e IGP), ahora hay una
generacion de usuarios de AOVE que parecen preferir un producto con un caracter
bastante sencillo y de sabor neutral, generando una seria division en el mercado
(Leonetti et al., 2009; Santosa et al., 2011; Mtimet et al., 2013; Caporale et al., 2006;
Delgado et al., 2012; Recchia et al., 2012; Bevilacqua et al., 2012; Del Giudice et al.,
2012).

2.6 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION POR LOS
CONSUMIDORES. FACTORES DETERMINANTES A LA HORA DE PAGAR MAS.

Ya desde hace unos afos se ha ido desarrollando literatura acerca de cémo
la formacion y el cambio de actitudes de los consumidores procesan la informacion a

la que estan expuestos, le dan significado y evaltan si la informacién tiene algun
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significado positivo 0 negativo para ellos, lo que generalmente se considera un
requisito previo para que la informacién tenga algun efecto sobre su comportamiento
(Eagly et al., 1993; McGuire 1985; Petty et al., 1981).
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llustracion 4: Marco teérico. Fuente: Grunert et al., (2007).

En el modelo desarrollado en la ilustracion 4 se ha esbozado la base de

estas investigaciones. Su estructura basica esta inspirada en modelos de pasos
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clasicos de toma de decisiones del consumidor (Engel et al.,, 1968) y modelos de
jerarquia de efectos de comunicacion (Lavidge et al., 1961). Solo se puede esperar

que las etiquetas a las que estan expuestos los consumidores tengan algun efecto.

La probabilidad de exposicion aumenta si los consumidores realmente
buscan la informacion de la etiqueta, aunque la busqueda activa no es una condicion
previa necesaria para la exposicion, que puede ser accidental. La exposicion
produce efectos sobre el comportamiento posterior solo cuando se percibe la
informacion. La percepcion puede ser consciente o subconsciente, aunque se
espera que la percepcion consciente tenga efectos mas fuertes en el

comportamiento posterior.

La percepcion conduce a la comprension, que es el significado que el

consumidor se adhiere a lo que percibe.

Al analizar la comprension, es importante distinguir entre comprension
subjetiva y objetiva. La comprension subjetiva es el significado que el consumidor
atribuye a la informacion percibida en la etiqueta y cubre también hasta qué punto

los consumidores creen que han entendido lo que se esta comunicando.

En cambio, la comprensién objetiva versa sobre si el significado que el
consumidor ha asignado a la informacién de la etiqueta es compatible con el
significado que el remitente de la informacion de la etiqueta pretendia comunicar.

Estas pueden ser bastante diferentes.

La comprension es en gran medida una cuestidon de inferencias (Kardes et
al., 2004). Los consumidores relacionan la informacion percibida con su

conocimiento preexistente y lo utilizan para inferir el significado.

Otro efecto de la percepcién y el procesamiento de la informacion puede ser

el agrado de la etiqueta.

A los consumidores les puede gustar la etiqueta, por ejemplo, porque les
resulta facil de entender y util, o también porque les gustan los simbolos y colores

utilizados.
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El agrado no tiene por qué estar vinculado a la comprension, pero puede
tener un impacto en el uso de la etiqueta, ya que una etiqueta que agrada puede
llevar a una evaluacién mas positiva del producto, incluso cuando no se entiende, el

llamado procesamiento de informacion periférica (Petty et al., 1986).

Por dltimo, la informacion de la etigueta se puede utilizar para realizar
elecciones. Aqui podemos distinguir entre efectos directos e indirectos, y entre

efectos Unicos y extendidos.

Los efectos directos y Unicos son los efectos de la informacién de la etiqueta
en la eleccion del producto que lleva la etiqueta y en el contexto de la compra donde

se percibio la informacién de la etiqueta.

Los efectos directos y extendidos son efectos sobre la compra del producto
gue lleva la etiqueta a lo largo del tiempo, donde los efectos de la informacion
pueden ser acumulativos y pueden extenderse después de que el producto haya
dejado de llevar la etiqueta o después de que se haya alterado la informacion de la

etiqueta.

Los efectos indirectos son efectos sobre todas las demas compras de
alimentos. En el procesamiento de la etiqueta, la informacién puede alterar el patrén

general de compras de alimentos.

La informacion de la etiqueta puede hacer que el consumidor sepa qué
categorias de productos son mas saludables y cuales son menos, y esto puede
alterar el patrén general de compras, de modo que las categorias que ahora se
consideran menos saludables se compren menos y las categorias consideradas mas

saludables sean compradas con mas frecuencia.

La busqueda, la percepcion, la comprension y el uso se veran influidos por

una serie de factores.

En la ilustracién 4 se mencionan los mas destacados que se han discutido
en la literatura y que probablemente desempefien un papel basado en la teoria

general del comportamiento del consumidor.
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El interés en cuestiones de nutricion se espera que tenga efectos en todas
las fases del proceso. Se puede esperar que el conocimiento sobre cuestiones de

nutricion tenga efectos especialmente en la comprension y el uso.

Los datos demogréficos de los consumidores a menudo se discuten como
determinantes, aunque es mas probable que estén correlacionados con
determinantes reales, como el interés y el conocimiento sobre la nutricién, la

conciencia de precios o el estado de salud.

Por el lado de la oferta de informacion, obviamente se espera que el formato
de la etigueta tenga un impacto importante. Este marco se utilizé para extraer

informacion y evaluar los estudios encontrados.

La motivacion de los consumidores detras de las compras podria estar

impulsada por una motivacion hedodnica y utilitaria.

La motivacion utilitaria tiene como objetivo satisfacer una necesidad
econdémica. En otras palabras, la compra se ve como una tarea que tiene que
resolverse (Babin et al., 1994). Por el contrario, la motivacion heddnica presenta las

compras como una experiencia agradable.

Tregear et al., (2011), utilizando grupos focales, han identificado que aunque
no existen indicaciones tan claras sobre los vinculos exactos entre las percepciones
de los consumidores y los lugares donde se producen los alimentos, el origen se
relaciona con la entrega de calidad y autenticidad, y por ende, se relaciona con la

disposicion a pagar mas.

Su estudio reveld que los consumidores britanicos podian producir
asociaciones mentales para alimentos y especialidades regionales y que eran
capaces de vincular los alimentos regionales con los atributos del entorno fisico y las

préacticas socioculturales imperantes en la region.

Los consumidores también parecian inferir la "regionalidad” no solo de los
atributos fisicos de un producto, sino también del lugar de compra y del patrimonio

comunicado.
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El aspecto de la autenticidad de los productos de origen regional ha recibido
una atencion considerable en su estudio, ya que la autenticidad percibida por los
consumidores en relacion con la tradicion y el patrimonio confirmd los productos

como productos de origen regional.
2.7 ORIGEN DE LAS ETIQUETAS

El analisis del marco legal en la regulacion de las etiguetas se hace
necesario ya que el marco tedrico se estructura con base en los criterios preceptivos

expresados en la normativa vigente:

La Unién Europea (UE) ha proporcionado un marco regulatorio para los
productos locales, en particular el Reglamento de la Union Europea 1151/2012 del
Parlamento Europeo y del Consejo, de 21 de noviembre de 2012, sobre los

regimenes de calidad de los productos agricolas y alimenticios.

Conseguir que los consumidores coman de forma mas saludable no es una
tarea trivial. Si bien la salud es valorada por todos y, por lo tanto, es uno de los
impulsores fundamentales del comportamiento humano, los intentos de cambiar los
patrones de alimentacion informando a los consumidores sobre el vinculo entre la

dieta y la salud han sido dificiles.

Uno de los principales instrumentos para tratar de lograr patrones de

alimentacion mas saludables ha sido el etiquetado nutricional.

El etiquetado nutricional es un intento de proporcionar a los consumidores,
en el punto de compra, informacion sobre el contenido nutricional de los productos
alimenticios individuales, con el fin de permitir que los consumidores elijan alimentos

nutricionalmente apropiados.

Es un instrumento atractivo por varias razones:. apoya el objetivo de una
alimentacion saludable al tiempo que conserva la libertad de eleccion del
consumidor, y reduce los costos de busqueda de informacién para los
consumidores, lo que deberia hacer que sea mas probable que la informacion

proporcionada se esté utilizando realmente.
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Sin embargo, ha habido indicios de que es posible que las etiquetas de
informacion nutricional no sean usadas por los consumidores, aunque estos digan

que si, y que pueden ser malinterpretados.

Desde la década de los afios 2000, se ha debatido considerablemente mas
sobre las etiquetas nutricionales y, de hecho, una gran parte se ha concentrado en

las ayudas interpretativas.

Una idea central ha sido la distincion entre etiquetar el anverso y el reverso
de los paquetes, donde la tabla nutricional compleja mas comun en la parte posterior
del producto podria complementarse con una etiqueta simplificada en el frente que

resuma la informacion clave.

En el proceso en el que las principales partes interesadas del sector
alimentario europeo intentaron aclarar su propia posicion con respecto a tales

propuestas, se ha encargado mas investigacion.

Una pequefia parte de esto se ha publicado en revistas académicas, pero la
mayor parte es literatura "gris" que se ha puesto a disposicion en forma de informes

disponibles a pedido o descargables de sitios web.
3. METODOLOGIA

Para conseguir los objetivos de investigacion propuestos en el trabajo,
ademas de analizar la literatura, se ha realizado una encuesta a una muestra de 300
personas que consumen aceite de oliva. A raiz de los resultados de la encuesta, se

han analizado los datos y se ofrecen una serie de conclusiones.

Las preguntas del cuestionario han sido disefiadas para evaluar las
preferencias de los consumidores ante diferentes etiquetas de calidad europeas y

sefales de calidad en aceites de oliva.

En el cuestionario, se ha descrito el aceite de oliva como una combinacién
de diferentes atributos como el precio, el tipo de aceite de oliva, la etigueta ECO y

las etiquetas relacionadas con el origen.
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Para cada atributo, se han incluido diferentes niveles: en concreto, se
consideran dos niveles para la etiqueta europea ECO (presente / ausente), tres para
las etiquetas europeas de IG (DOP, IGP y ausente). El disefio del escenario elegido
sigue a Street et al., (2007).

Finalmente, se han elegido cuatro niveles de precios para reflejar los niveles
de precios actuales que se encuentran en los supermercados espafioles (3.70, 5.50,

7.50 y 9.50 euros / | de aceite de oliva virgen extra).

Se supone que todos los demas atributos son iguales en las opciones de
producto. Los Unicos atributos que los encuestados deben considerar son los del

disefio experimental.

Entonces, aunque hay muchos otros atributos del aceite de oliva ademas de
los incluidos (por ejemplo, las marcas), los encuestados deberan elegir una opcion
basandose en el entendimiento de que todos los demas niveles de atributos son los
mismos en los perfiles de producto que se les presentan. El disefio del escenario

elegido sigue a Street et al., (2007).

Segun Lusk et al., (2009), cuando las personas tienen poco conocimiento o
experiencia sobre los atributos de los productos alimentarios, las preferencias
medidas correspondientes pueden ser menos estables: consumo de aceite de oliva
(seccion I); nivel de conocimiento de los consumidores sobre las etiquetas DOP, IGP
y ECO (seccidn 1l); precio maximo dispuesto a pagar (Seccion lll); caracteristicas

sociodemogréficas de los encuestados (seccion V).

Con respecto a la segunda seccion, se investiga el nivel de "conocimiento"
del consumidor con respecto a las etiquetas DOP, IGP y ECO centrandonos en la
capacidad de los encuestados para hacer coincidir los atributos de calidad con sus

etiquetas respectivas.

En particular, se mostrara a los encuestados una lista de 12 atributos y luego
se les pedira que indiquen, con un maximo de tres opciones, los atributos que creen

que estan garantizados por las etiquetas relevantes y las sefiales de calidad.
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4. ESTUDIO EMPIRICO

La preferencia de los consumidores por las etiquetas de calidad europeas se
analizan dentro del marco del modelo de eleccion, que es consistente con la teoria
de la utilidad aleatoria (McFadden, 1974) y la teoria de la demanda del consumidor

de Lancaster (Lancaster, 1966).

De acuerdo con la teoria de la utilidad aleatoria, la utilidad del enésimo
consumidor de elegir la opcion j en la situacién de eleccion t se puede representar

como:

/!
qur — ﬁnxnﬁ + Eujr
llustracién 5: Férmula 1.

, donde xnjt es un vector de variables observadas relacionadas con la
alternativa y el individuo n; bn es un vector de pardmetros estructurales que
caracteriza las elecciones segun la situacion general; enjt es el término de error, que
se supone que es independiente de byx y que no es observado por los

investigadores.

Para transformar el modelo de utilidad aleatoria en un modelo de eleccién,
ciertos supuestos con respecto a la distribucién conjunta del vector de componente
de error aleatorio, asi como la forma funcional se requiere la funcion de utilidad

determinista.

La seleccién de esta funcion dependera de los supuestos subyacentes a las

preferencias del consumidor.

Si se espera homogeneidad de preferencias entre los consumidores,
entonces se puede utilizar una especificacibn general como el Modelo Logit

Multinomial (MNL) de Eleccion Discreta.
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Sin embargo, si se espera cierta heterogeneidad, los resultados de MNL
estaran sesgados Yy, por lo tanto, se deben especificar modelos de eleccién discreta,

como el modelo RPL (Random Parameter Logit).

Asi, en esta encuesta, se considera una especificacion general del modelo

RPL con estructura de panel de datos.

Segun Train (2003), si consideramos una secuencia de alternativas, una
para cada periodo de tiempo, i = (i1, ..., iT), condicionada a b la probabilidad Ln de

gue el individuo n haga esta secuencia de elecciones se representa como:

e ﬁfﬂ' nizt

T
L, (B)= _
i (ﬁ g i zj €;'5;; Mjt

llustracion 6: Férmula 2.

, ya que los términos de error enjts son independientes en el tiempo. En
consecuencia, la probabilidad incondicional es la integral de este producto sobre
todos los valores de b:

b= JL”i(ﬁ) f(ﬁ)dﬁ

llustracion 7: Formula 3.

Debido a que la ecuacion anterior carece de una solucion de forma cerrada,
siguiendo a Train (2003), los parametros del modelo se estiman mediante técnicas

de estimacion de méxima verosimilitud simuladas.
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Como en Revelt et al., (1998), asumimos que los coeficientes de precio
permanecen sin variacion entre los individuos, mientras que los coeficientes de los
otros atributos y los niveles de los atributos se asumen como parametros aleatorios

con una distribucién normal.

Segun Lusk et al. (2003), este supuesto aseguro que la disposicion a pagar

estimada para los atributos y los niveles de los atributos se distribuye normalmente.

La disposicion a pagar para cada nivel de atributo se calcula como la razén
de la derivada parcial de la funcion de utilidad con respecto a los atributos de interés,

dividida por la derivada de la funcion de utilidad con respecto a la variable de precio.
5. RESULTADOS

Se realizé la encuesta durante los meses de mayo Yy junio de 2021 en los
pueblos indicados anteriormente de la provincia de Sevilla, aprovechando la
realizacion de las practicas en un almacén de fitosanitarios de Osuna, con clientes

por toda la Sierra Sur y campifia sevillana.

Ademas, puede considerarse una muestra representativa de la sociedad
andaluza debido al hecho de que la encuesta se realiza en varios pueblos, de varias
comarcas diferentes y a personas de ambitos socioecondmicos y culturales

diferentes, asi como, geograficamente repartidos por la provincia de Sevilla.

Las estadisticas resumidas de las caracteristicas demogréaficas de la
muestra se informan en la TABLA 1. La mayoria de los encuestados son mujeres
(65%).

La edad de los encuestados oscila entre los 18 y los 74 afios. El ingreso
anual promedio de los trabajadores estd entre 12.001 y 34.999 y la educacion
promedio es la Educacion Secundaria Obligatoria (44%). La muestra tiene un

tamafo de 300 personas.

34



Género

%

Masculino 35
Femenino 65
Grupos de edad
18-29 21
30-44 37
45-64 24
65-74 18
Estado civil
Soltero/a 25
Casado/a 69
Divorciado/a 6
Otro 0
Nivel de educacion
Sin estudios 2
Educacién Secundaria Obligatoria 0 EGB 44
Bachillerato 28
FP 14
Carrera universitaria 12
Ingreso medio anual (€)
Menos de 12.000 8
12.001-15.000 35
15.001-24.999 34
25.000-34.999 13
35.000-44.999 7
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Més de 45.000 3
Tabla 1: Caracteristicas sociodemograficas de la muestra. n=300. Elaboracion
propia.

5.1 ESPECIFICACION DEL MODELO Y RESULTADOS DE LA
ESTIMACION

La especificacion final de la funcién de utilidad del modelo RPL incluye una
constante alternativa-especifica (b0) que representa las opciones de eleccién de no
comprar (opcion de status quo) y los otros atributos considerados en el disefio
experimental tales como: precio, DOP, IGP , ECO y aceite de oliva virgen extra:

+ B.OrgFar; + BsExtraVin, + €y

donde j corresponde a la opcion A, B y C; el precio, que se trata como
variable continua, es el precio de 1 L de aceite de oliva.

El resto de atributos cualitativos, DOP, IGP, etiquetas ECO vy calidad virgen
extra, se incluyen en el modelo como variables codificadas por efecto.

Error
Estimaciones Coeficientes estandar
No compra -1,76%** 0,18
Precio -0,27%** 0,03
DOP
Media 0,76*** 0,11
Desviacion tipica 1,07x** 0,13
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IGP

Media 0,21* 0,1
Desviacion tipica 1,05%** 0,12
ECO
Media 0,65*** 0,08
Desviacion tipica 0,78*** 0,06
Virgen extra

Media 0,6*** 0,08
Desviacion tipica 0,74*** 0,09
Probabilidad de registro -1361,16
Criterio de informacion

Bayesiano 1,7752
Criterio de informacion de

Akaike 1,7215
n 2400

Tabla 2: Estimaciones de RPL. Elaboracién propia.

La TABLA 2 informa las estimaciones del modelo RPL (Random Parameter
Logit, por sus siglas en inglés), que contiene 2400 observaciones, basadas en la
respuesta de 300 individuos que realizaron ocho conjuntos de tareas de eleccién
cada uno, para un total de 7200 elecciones en la que todos los parametros son cero

es rechazado por la prueba de razon de verosimilitud (valor P <0.01) para ambos

modelos.
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Las constantes alternativas especificas para la ‘'opcion ninguna' son
negativas y estadisticamente significativas, lo que sugiere que nuestros sujetos

preferian tener uno de los productos a no tener ninguno.

Ademas, el coeficiente de precio es negativo y estadisticamente significativo,
lo que indica que los precios mas altos estan asociados con una menor probabilidad

de compra.

Por otro lado, los coeficientes de los atributos de DOP, ECO vy aceite de
oliva virgen extra son positivos y diferentes de cero en el nivel de 0,01 o mas, lo que
significa que la probabilidad de elegir un litro de aceite de oliva aumenta cuando
estos atributos estan presentes en comparacion con un nivel base (ausencia de

etiqueta DOP, etiqueta ECO y sefial de calidad del aceite de oliva virgen).

En particular, la utilidad de los consumidores para los productos de aceite de
oliva aumenta cuando la etiqueta DOP esta presente en el producto de aceite de

oliva, seguida de la presencia de la etiqueta ECO, aceite de oliva virgen extra e IGP.

Por ultimo, se verifica la hipétesis de heterogeneidad entre las preferencias
de los consumidores para los atributos cualitativos extravirgen de DOP, IGP, ECO,
ya que las desviaciones tipicas correspondientes de las distribuciones de
parametros son estadisticamente significativas, lo que indica que la heterogeneidad
en las preferencias de los consumidores es de hecho un problema que debe tenerse

en cuenta.

Utilizando los coeficientes del modelo RPL (Tabla 2), también calculamos las
medidas de la DAP (Disposicion a pagar) de los consumidores para ambas etiquetas

e indicaciones de calidad que describen el tipo de aceite de oliva.

Media DAP Desviacion tipica

DOP 5,6%** 0,47
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IGP 1,52* 0,4
ECO 4,78*+* 0,37
Virgen extra 4,44%** 0,34

Tabla 3: DAP marginal y desviaciones tipicas. Elaboracion propia.

Como la variable extra virgen se incluye en el modelo como codificada por
efecto, el valor de la DAP debe multiplicarse por el factor dos, como se indica en la

investigacion de (Bech et. al, 2005).

La Tabla 3 informa de las medias y desviaciones tipicas de la DAP para

cada atributo individual.

Los resultados indican que todas las estimaciones de la DAP son
estadisticamente diferentes de cero en el nivel de 0.01, lo que sugiere que los
encuestados objeto de esta investigacion estan dispuestos a pagar el precio mas
alto por un producto con una etigueta DOP, seguida de la etiqueta ECO vy la
indicacion de calidad que describe el aceite de oliva virgen extra y luego la etiqueta
IGP.

Por lo tanto, con respecto a las etiquetas de IG europeas, los encuestados

estan dispuestos a pagar mas por la DOP que por la etiqueta de IGP.

Estos resultados son consistentes con Menapace et al.,, (2011), quienes
encontraron que los consumidores estan dispuestos a pagar un poco mas en

promedio por la DOP que por los productos etiquetados con IGP.
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Este resultado puede atribuirse al hecho de que la mayoria de los productos
de aceite de oliva producidos en Andalucia, tienen doce certificaciones DOP y solo
una IGP.

Finalmente, de acuerdo con Scarpa et al., (2004), quienes encontraron que
alrededor del 80% de su muestra de consumidores italianos prefieren los aceites de
oliva organicos, los resultados de DAP (disposicion a pagar) también indican que los
consumidores andaluces encuestados estan dispuestos a pagar un sobreprecio por

el aceite de oliva que lleva la etiqueta europea ECO.
6. CONCLUSIONES

Tras analizar los resultados extraidos del cuestionario, asi como, del andlisis
de la literatura, se extrae que, en general, todos los atributos considerados en el

disefio afectan a las preferencias de los consumidores.

Sin embargo, con respecto a las etiquetas certificadas por la UE, los
encuestados estan dispuestos a pagar el precio mas alto por un producto con una
etiqueta DOP, seguido por un producto con una etiqueta ECO y luego por un

producto con una etiqueta IGP.

Ademas, numerosos de los trabajos analizados han documentado las
preferencias de los consumidores por las etiquetas de DOP, IGP y ecoldgicas
cuando las encuentran de manera individualizada en el punto de venta, frente a
otros productos sin este tipo de etiqguetas. Aunque existe carencia de informacion
acerca de cémo los consumidores valorarian un conjunto de etiquetas de DOP, IGP

y ecoldgicas certificadas por la UE cuando coinciden en el mercado entre ellas.

Este es un tema importante si se considera que el valor que asigna un
consumidor a una etiqueta especifica puede ser mayor en el caso de un mercado
caracterizado por la presencia de una sola de estas etiquetas en contraposicion con

un mercado caracterizado por la presencia de multiples etiquetas.

La literatura ofrece multitud de encuestas realizadas a lo largo de los afios,
en diferentes paises, con diferentes tamafios de muestra, diferentes disefios

estadisticos y, a menudo, considerando también diferentes atributos de
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experimentos de eleccién, y han arrojado datos bastante heterogéneos, con

tendencias definidas y parecidas.

Con respecto a los resultados de la encuesta, al igual que ocurre con los
resultados de la investigacion de Menapace et al., (2011), los consumidores de la

muestra analizada atribuyen un valor mas alto a una DOP que a una etiqueta IGP.

Este hallazgo podria ser una consecuencia del hecho de que la mayor parte
de la produccion de aceite de oliva en Andalucia, esta certificada como DOP en
lugar de IGP y los consumidores, muchos de ellos, ni siquiera conocen el significado

de las siglas IGP, mucho menos de lo que hay detras de esta etiqueta.

Ademas, la preferencia por la etiqueta de DOP sobre la etiqgueta de IGP
podria reflejar, en el caso deseado, la actitud de los consumidores de que la etiqueta
de DOP es una certificacion de IG que garantiza enérgicamente la produccion, el
procesamiento y la preparacion del aceite de oliva en un area o region geografica
definida en comparacion con la etiqueta de IGP que generalmente esta vinculada a
un area geografica especifica en una sola de las etapas de produccion y

procesamiento.

O simplemente, y con mayor probabilidad, el hecho de que la gente es
desconocedora de este tipo de etiquetas y conoce las que mas se repiten en su
entorno. En este caso, la mas predominante en el area de influencia de la encuesta
es la etiqueta de DOP, antes que la de IGP. En concreto, a escasos kilometros de la

zona donde la encuesta ha sido realizada hay una DOP: |la de Estepa.

Curiosamente, los resultados también sugieren que la etiqgueta ECO se
valora mas que la etiqueta IGP. En este caso, la razén de este resultado no esta
clara, pero es posible que los consumidores simplemente no valoren mucho una
etiqueta que no garantice que todas las etapas de produccion, procesamiento 0

preparacion tengan lugar en un area geografica definida.

También puede deberse a que la etiqueta sea mas valorada por los
consumidores por el hecho de evocar a lo ecolégico, aunque no sepan que implica

realmente la produccion de un aceite ecologico.
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Una limitacion de este estudio es que se ha enfocado la atencién solo en un
conjunto de etiquetas relacionadas con atributos éticos. Por lo tanto, es posible que
los encuestados se hayan centrado en pensar solo en lo deseable y lo que nos
gustaria que rodease a estas etiquetas. En caso de ser asi, las respuestas de los
encuestados podrian haber sido influenciadas de una manera que puede que no

representen su comportamiento real.

Ademas, en lo referente al analisis de la literatura sobre las preferencias de

los consumidores de AOVE permite realizar algunas consideraciones interesantes.

La primera se refiere a la importancia de la linea de investigacion que sigue
interesando no solo a los paises productores y consumidores tradicionales, sino
también a nuevas areas geograficas, como China y Japdn, que recientemente han

descubierto el valor nutricional y gustativo del producto.

La segunda se refiere a la evolucién de factores que, a lo largo de los afos,
han sido objeto de la literatura. Se debe atribuir un valor constante a lo largo del
periodo en cuestion a la certificacibn de origen, en todas sus diversas
especificaciones (DOP, IGP y certificaciones privadas de pais de origen) y, en menor

medida, a la marca conocida.

En muchos de los estudios analizados, el origen y la marca influyen
decididamente en las preferencias de los consumidores. En particular, estos
estudios han demostrado de manera inequivoca el papel estratégico que juega el

conocimiento, por parte del comprador final, del origen del aceite.

Esta situacion parecia tan evidente que la Union Europea emitio el
Reglamento de Ejecucién (UE) n ° 29/2012 de la Comisién, de 13 de enero de 2012 ,
sobre las normas de comercializacién del aceite de oliva con el objetivo de que la

informacion sobre el origen del producto fuera clara y obligatoria en la etiqueta.

Este nuevo escenario regulatorio combinado con lo ya escrito sobre el origen
conocido del aceite de oliva virgen extra contribuye a que cada vez mas las
etiquetas sean reconocidas y aporten valor afiadido a un producto que actualmente

sufre las desavenencias de los mercados.
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Investigar como el origen del producto puede afectar las compras de aceite
virgen extra se convierte en una cuestion de investigacién valida, especialmente si el
estudio se lleva a cabo en paises como China, Japon u otras economias

consideradas como mercados potenciales para el producto en cuestion.

Por otro lado, es importante destacar que la marca es otro atributo
importante: en los Ultimos afos el papel de las marcas blancas ha adquirido un valor

estratégico importante.

De esta forma, las marcas nacionales e internacionales de los grandes
minoristas han logrado proporcionar al consumidor una garantia no solo de calidad
organoléptica y seguridad alimentaria sino también de medio ambiente (produccion
integrada con el uso de insumos bajos) y sostenibilidad social (certificaciones éticas
como SA8000).

La certificacion organica intenta representar un elemento de diferenciacion
del producto, relacionado con la seguridad y el medio ambiente, que el consumidor

aprecia claramente.

La tercera reflexion se refiere a aspectos del gusto en la literatura. De hecho,
la lectura de innumerables estudios, ha hecho que llegue a la conclusién de que
mientras que en las contribuciones a la literatura mas antiguas se exploraron los
atributos intrinsecos sin un enfoque particular en las diversas especificaciones que
podrian asumir, los analisis recientes han comenzado a definir las diversas

dimensiones del perfil sensorial de los AOVE.

Esta evolucion podria deberse a los avances que se han producido en el
analisis fisico-quimico y sensorial del aceite de oliva y en el uso de panel de catas

como herramienta de seguimiento y guia en la produccién de aceite de calidad.

Hasta la fecha, la investigacion agrondmica y sensorial ha logrado no solo
identificar qué aspectos del gusto y el olfato son indicadores de la calidad del aceite,

sino también cdmo estos Ultimos se correlacionan con las técnicas de produccion.
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ANEXOS

Anexo 1: Atributos asociados con la etiqueta de Denominacién de Origen Protegido.

Asociacién

%

Area de produccion 54
Origen de las MMPP 64
Método de produccién tradicional 18
Sabor 18
Respeto por el medio ambiente 16
Calidad 41
Lugar especifico de al menos una etapa del proceso productivo 24
Bienestar animal 3
Origen de al menos una materia prima 16
Calidad de vida en las zonas rurales 3
Marketing 3
Otros 0
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Anexo 2: Atributos asociados con la etiqueta de Indicacion Geografica Protegida.

Asociacién

%

Area de produccion 51
Origen de las MMPP 48
Método de produccién tradicional 16
Sabor 14
Respeto por el medio ambiente 14
Calidad 35
Lugar especifico de al menos una etapa del proceso productivo 20
Bienestar animal 2
Origen de al menos una materia prima 14
Calidad de vida en las zonas rurales 2
Marketing 3
Otros 0
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Anexo 3: Atributos asociados con la etiqueta de Agricultura Ecoldgica.

Asociacién

%

Ausencia de OMG 91
Minimo uso de fertilizantes 28
Respeto por el medio ambiente y por el bienestar animal 58
Calidad 25
Métodos de produccion tradicional 14
Sabor 12
Lugar especifico de al menos una etapa del proceso productivo 20
Seguridad 11
Cumplimiento con los estandares de higiene 7
Calidad de vida en las zonas rurales 1
Marketing 1
Otros 0
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Anexo 4: Preguntas del cuestionario.

Seccion | (Consumo de aceite de oliva virgen extra)

- ¢, Compra aceites de oliva virgen extra con las etiquetas europeas de IG?
DOP / IGP / Ausente
- ¢Compra aceites de oliva virgen extra con la etiqueta ECO?

Si (presente) /No (ausente)

Seccién Il (Nivel de conocimiento de los consumidores sobre las etiquetas
DOP e IGP)

¢, Cuales de los siguientes atributos los asocia con cada una de las siguientes IG o
ECO?

-Atributos asociados con la etiqueta de Denominacion de Origen Protegido (Area de
produccion, Origen de las MMPP, Método de produccion tradicional, Sabor, Respeto
por el medio ambiente, Calidad, Lugar especifico de al menos una etapa del proceso
productivo, Bienestar animal, Origen de al menos una materia prima, Calidad de vida
en las zonas rurales, Marketing, Otros.)

- Atributos asociados con la etiqueta de Indicacion Geogréafica Protegida (Area de
produccion, Origen de las MMPP, Método de produccion tradicional, Sabor, Respeto
por el medio ambiente, Calidad, Lugar especifico de al menos una etapa del proceso
productivo, Bienestar animal, Origen de al menos una materia prima, Calidad de vida
en las zonas rurales, Marketing, Otros.)

-Atributos asociados con la etiqueta de Agricultura Ecolégica (Area de produccion,
Origen de las MMPP, Método de produccion tradicional, Sabor, Respeto por el
medio ambiente, Calidad, Lugar especifico de al menos una etapa del proceso
productivo, Bienestar animal, Origen de al menos una materia prima, Calidad de vida

en las zonas rurales, Marketing, Otros.)

Seccion Il (Precio maximo dispuesto a pagar)
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- Nivel de precio 1: 3.70€/L
- Nivel de precio 2: 5.50€/L
- Nivel de precio 3: 7.50€/L
- Nivel de precio 4: 9.50€/L

Seccion IV (Caracteristicas sociodemograficas de los encuestados)

-Género (Masculino/Femenino/No responde)

-Grupo de edad (18-29, 30-44, 45-64, 65-74)

-Estado civil (Soltero, casado, divorciado, otro)

-Nivel de educacién (Sin estudios, ESO/EGB, Bachillerato, FP, Carrera universitaria)
-Ingreso medio anual (Menos de 12.000, 12.001-15.000, 15.001-24.999, 25.000-
34.999, 35.000-44.999, més de 45.000)
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