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RESUMEN

El objetivo principal de la investigacion es averiguar el conocimiento sobre
aceites de oliva de los consumidores de la provincia de Jaén y arrojar luz sobre
el comportamiento del consumidor en los mercados del aceite de oliva, aspecto
esencial para mantener la sostenibilidad de la economia del sector oleicola.

La metodologia llevada a cabo ha consistido en un cuestionario realizado
de forma online y presencial, donde se trata el conocimiento que tiene el
consumidor (conocimiento objetivo), el conocimiento que cree que tiene
(conocimiento subjetivo) y la relacion del conocimiento objetivo con el
comportamiento y habitos de compra.

Tras realizar el analisis de los resultados, y comprobar si el conocimiento
esta influenciado por determinadas variables sociodemogréficas, se concluye
que existe un gran desconocimiento del aceite de oliva a pesar de que los
consumidores de la provincia de Jaén lo consideran como uno de los

ingredientes mas importantes.

Palabras clave: aceite oliva, conocimiento objetivo, conocimiento subjetivo, comportamiento

del consumidor.

ABSTRACT

The main purpose of the research is find out the knowledge about olive
oils by consumers in the province of Jaen and shed some light on the consumer
behaviour in olive oils markets, an essential aspect to maintain the sustainability
of the economy in the olive-oil sector.

The methodology carried out has consisted of online and face-to-face
questionnaires, which deals with the knowledge that the consumer has
(objective knowledge), the knowledge that he believes he has (subjective
knowledge) and the relationship of objective knowledge with behaviour and
buying habits.

After analyzing the results and checking if the knowledge is influenced by
certain sociodemographic variables, it is concluded that there is a great
ignorance of olive oil despite the fact that consumers in the province of Jaen
consider it as one of the most important ingredients.

Keywords: olive oil, objective knowledge, subjective knowledge and consumer behaviour.




1. INTRODUCCION

El conocimiento sobre un producto es un factor clave para poder explicar
el comportamiento del consumidor y las elecciones de compra llevadas a cabo
en los mercados agroalimentarios. La escasa literatura existente sobre
conocimiento de los aceites de oliva por parte de los consumidores pone de
manifiesto el gran desconocimiento presente en el mercado y como este puede
afectar al comportamiento de compra de los aceites de oliva.

En este sentido, siendo Jaén la mayor zona productora a nivel mundial,
donde la mayor parte de su poblacion vive del sector de los aceites de oliva,
directa o indirectamente, cabria esperar que el conocimiento sobre aceites de
oliva que tienen sus consumidores sea elevado. Asi, el objetivo general de
investigacion del presente trabajo es estudiar el nivel conocimiento que tiene la
poblacion de la provincia de Jaén sobre aceites de oliva, diferenciando entre lo
que cree saber la poblacion (conocimiento subjetivo) y lo que en realidad sabe
(conocimiento objetivo). De forma especifica, se pretende conocer la relacion
gue tiene el conocimiento objetivo con el comportamiento y habitos de compra
de los consumidores, es decir, con los usos segun la técnica de elaboracion de
plato, con las precauciones tenidas en cuenta, con la cantidad comprada, con
el lugar de compra y con qué atributos relacionan los consumidores a
determinados aceites de oliva.

De conformidad con estos objetivos, este trabajo se estructura en 5
secciones. En primer lugar, una breve introduccién del trabajo, siendo esta la
parte que nos ocupa. En segundo lugar, una revisiébn bibliografica del
conocimiento del consumidor, donde se tratan los tipos de conocimiento
(objetivo, subjetivo y experiencial), la relacién entre ellos, la relacion del
conocimiento y el comportamiento del consumidor y, por ultimo, el
conocimiento sobre aceites de oliva del consumidor. En la tercera seccion, se
presentan los objetivos de la investigacién a alcanzar y la metodologia llevada
a cabo para alcanzarlos, consistente en un cuestionario. En las dos ultimas
secciones, se analizan los resultados obtenidos y se exponen las conclusiones
extraidas del estudio para poner solucién a las creencias erroneas que se

presenten acerca de nuestro oro liquido.




2. MARCO TEORICO

El nivel de conocimiento de un consumidor se considera tradicionalmente
como una de las variables clave en marketing. Muchos autores lo ven como un
punto de partida fundamental para comprender como los consumidores
asimilan y procesan la informacion (Alba y Hutchinson, 1987), cobmo usan este
conocimiento para evaluar un producto y, por lo tanto, como afecta a sus
decisiones de compra y consumo de dicho producto (Brucks, 1985; Sujan,
1985; Raju, Lonial y Mangold, 1995; Scholder, 1994; Wirtz y Mattila, 2003; Park
y Kim, 2009; Mishra y Kumar 2011; entre muchos otros).

Como resultado, hay muchos estudios en los que el conocimiento
desempefia un papel clave en la explicacion del comportamiento del
consumidor o acta como una variable mediadora en los modelos causales que
intentan explicar ciertas relaciones entre las construcciones que formulan este
comportamiento.

Desde el punto de vista del comportamiento del consumidor, el
conocimiento se ha definido por Engel, Blackwell y Miniard (1990) como la
informacion almacenada en la memoria. Este conocimiento influye en la toma
de decisiones de compra (Howard y Sheth, 1969), en el tipo de informacién
utilizada en esta toma de decisiones (Brucks, 1985) y en el alcance de la
bdsqueda de informacion (Veale y Quester, 2007). Varios investigadores como
Howard y Sheth (1969), Engel et al. (1990) o Nicosia (1966) trataron de
desarrollar modelos del proceso de toma de decisiones de compra de los
consumidores, y se dieron cuenta de que esto dependia en gran medida de la
nocion de conocimiento del consumidor.

De conformidad con Raju et al. (1995) lo que el consumidor sabe es
importante en cada etapa del proceso de toma de decisiones de compra, desde
el momento en que el individuo reconoce la necesidad, realiza la busqueda de
informacion, evalla las alternativas, realiza una compra, consume el producto o
servicio, y hasta que entra en la fase posterior a la compra.

En suma, lo que un consumidor sabe sobre un producto o servicio es
crucial a la hora de comercializarlo. El conocimiento del consumidor afecta a
todos los aspectos de la estrategia de marketing desarrollada para satisfacer el
segmento objetivo. Los responsables de la toma de decisiones del marketing

10
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deben entender a los consumidores para poder analizar y perfilar segmentos,
elegir el mercado objetivo y desarrollar las estrategias de marketing que mejor
se alineen con ese mercado (Cravens y Piercy, 2009; Walker y Mullins, 2014).
Conocer el conocimiento del consumidor es, por lo tanto, un aspecto importante
ya que las estrategias de diferenciacion de producto, marca, etiquetado,
distribucién y promocion requieren adaptacion en funcion de la cantidad de

conocimiento que poseen los consumidores (Famularo, Bruwer y Li, 2010).

2.1. TIPOS DE CONOCIMIENTO (OBJETIVO, SUBJETIVO Y

EXPERIENCIAL).

Antes de finalizar la década de 1980, el conocimiento del consumidor se
trataba como una construccién unidimensional (Alba y Hutchinson, 1987), y
muchos de los primeros intentos de modelar el comportamiento del consumidor
no lograron distinguir entre los diferentes tipos de conocimiento y utilizaron
medidas considerablemente diferentes del conocimiento del consumidor
(Brucks, 1985).

Las primeras medidas de conocimiento del consumidor incluyeron la
frecuencia de compra, las pruebas objetivas (Alba y Hutchinson, 1987), los
autoinformes de conocimiento, las pruebas de memoria y la cantidad de
experiencia de compra y uso (Brucks, 1985).

Hoy en dia, el conocimiento se ha visto como una construccién compleja y
multidimensional (Vigar-Ellis, Pitt y Berthon, 2015; Aqueveque, 2006). La
literatura sobre el conocimiento del consumidor en el campo del marketing es
relativamente abundante y variada, ya que muchos autores reconocen su papel
en la evaluacion de los productos y el comportamiento del consumidor en
general.

La descripcibn de Brucks (1985), que es ampliamente conocida y
utilizada, distingue entre el conocimiento objetivo (el conocimiento factico del
consumidor), el conocimiento subjetivo (la percepcion del consumidor de la
cantidad de informacion del producto que tiene en su memoria) y la experiencia
previa familiaridad con la categoria del producto. Por lo tanto, se identifican tres
dimensiones diferentes del conocimiento, que a su vez estan interrelacionadas,

como puede verse en la figura 1 (Park, Mothersbaugh y Feick, 1994).

11
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Figura 1. Relacion entre los componentes del conocimiento.

Conocimiento

Familiaridad Experiencia
Conocimiento | Conocimiento
Obijetivo | Subjetivo

Fuente: Dodd et al. (2005) y Park et al. (1994).

La familiaridad tiene que ver con la experiencia real del consumidor con el
producto y se le conoce como la cantidad de experiencias relacionadas con el
producto acumuladas por un consumidor (Rao y Monroe, 1988) o como
representante de la cantidad acumulada de experiencias con el producto
(Perrouty, d'Hauteville y Lockshin, 2006), incluyendo la busqueda y el uso de
informacién (Barber, 2009). Por lo tanto, la familiaridad puede desarrollarse a
través de la exposicién a la informacién del producto en la publicidad, con el
personal de ventas, y en la compra y el uso del producto (Alba y Hutchinson,
1987). Por su parte, la experiencia se refiere a la capacidad de llevar a cabo
con éxito tareas relacionadas con el producto, y ha sido postulada por los
investigadores como base del conocimiento objetivo y subjetivo (véase figura 1)
(Dodd, Laverie, Wilcox y Duhan, 2005).

En términos simples, el conocimiento objetivo es el conocimiento que el
individuo realmente posee, y puede demostrar, por ejemplo, conociendo
hechos sobre un tema como el vino, y siendo capaz de responder preguntas
sobre él correctamente. Por el contrario, el conocimiento subjetivo es cuando

las personas creen o piensan que conocen un tema en particular y estas
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——
| —



percepciones pueden reflejar correctamente o incorrectamente el conocimiento
real (Brucks, 1985).

El conocimiento objetivo esta impulsado en gran medida por los
antecedentes demograficos, especificamente la edad, el género y la educacion,
mientras que el conocimiento subjetivo est4 impulsado o se ve afectado en su
mayoria por el consumo. Estos dos tipos de conocimiento son construcciones
gue se deben estudiar por separado por las implicaciones que conllevan en el

comportamiento de compra del consumidor (Flynn y Goldsmith, 1999).

2.1.1. Conocimiento Objetivo

El conocimiento objetivo a veces se conoce como conocimiento real o
conocimiento de la verdad y, es informacion actual y precisa almacenada por
individuos en su memoria a largo plazo (Veale y Quester, 2007). Por lo tanto, el
conocimiento objetivo del producto es la informacion relacionada con el
producto almacenada en la memoria, por ejemplo informacion sobre marcas,
productos, atributos, evaluaciones, heuristica de decisiones, situaciones de uso
(Marks y Olson, 1981) y precio (Vanhuele y Dréze, 2002).

Segun Howard y Sheth (1969), los consumidores desarrollan el
conocimiento de los productos a través de la busqueda y el uso de la
informacion, asi como a través de la experiencia adquirida en exposiciones
publicitarias, interacciones con vendedores, eleccién y toma de decisiones,
compra y uso de productos en diversas situaciones.

Veale y Quester (2007) afirman que este conocimiento se desarrolla
como resultado del aprendizaje cognitivo, asi como de la experiencia.

Por su parte, Pechtl (2008) explica que el conocimiento puede
desarrollarse intencional o incidentalmente. El conocimiento incidental puede
deberse a una mera exposicion a estimulos, mientras que el aprendizaje
intencional se produce cuando los consumidores intentan memorizar
informacion, por ejemplo, el precio de un producto.

Barber, Dodd y Ghiselli (2008) explican que este conocimiento se
adquiere antes de que se produzca por parte de los consumidores un
comportamiento de busqueda de informaciéon externa sobre la que tomar

decisiones.
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En suma, el conocimiento objetivo incluye tanto las estructuras cognitivas

como los procesos que determinan la experiencia. Asi, permite diferenciar los

productos a la hora de tomar decisiones, e incluye tanto el conocimiento factico

como la forma en que se organiza el conocimiento acumulado (Alba y

Hutchinson, 1987). Estas estructuras cognitivas difieren entre expertos y

novatos, en la cantidad, el contenido y la organizacion de sus conocimientos
(Aurier y Ngobo, 1999).

Segun Ellis (2015), al comparar las estructuras de conocimiento y los

procesos de novatos y expertos (véase cuadro 1), los expertos:

Estan familiarizados con las marcas prototipicas y atipicas, mientras que
los novatos solo conocen las marcas prototipicas. Por lo tanto, los
expertos tienen conjuntos de consideraciones mas grandes (Wirtz y
Mattila, 2003).

Participan en mayor grado en la actividad de budsqueda. Estdn més
implicados en la basqueda de informacion para la toma de decisiones
(Selnes y Troye, 1989).

Buscan mas informacién porque conocen los atributos relevantes (Alba y
Hutchinson, 1987).

Restringen su busqueda a informacion relevante e importante y, por lo
tanto, son mas eficientes en su busqueda de informacion (Alba y
Hutchinson, 1987).

Utilizan mas atributos al evaluar las opciones competitivas (Brucks, 1985).
Poseen estructuras conceptuales mas refinadas (Hughson y Boakes,
2009) y altamente desarrolladas y, por lo tanto, estan mejor equipados
para entender el significado de la informacién del producto. Ademas, es
menos probable que el marketing les influya de forma errénea (Cowley y
Janus, 2004).

Pueden lograr el mismo nivel de comprension que los novatos, mediante
el uso de menos recursos y menos esfuerzo cognitivo, lo que mejora su
capacidad de agregar nueva informacion a la estructura de conocimiento
con relativamente poco esfuerzo, incluyendo nuevas alternativas al
conjunto competitivo (Wirtz y Mattila, 2003), y apreciando mejor las

experiencias de consumo (Ballester, Patris, Symoneaux y Valentin, 2008).

14
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o Prefieren la informacion en diferentes formatos a los novatos, por ejemplo,

mas numeérica que la preferencia grafica de los novatos (Park y Kim,

2009).

o Menguc y Uray (2015) exponen que los expertos con conocimiento

objetivo exhiben una riqueza de informacion y una organizacion de

conocimiento mas sofisticada que ayuda a estos consumidores a procesar

informacion mas compleja, presentaciones de informacion y en entornos

de aprendizaje mas complejos. Las personas exhiben un conocimiento

objetivo sobre un tema cuando son capaces de dar las respuestas

correctas a las preguntas sobre ese tema.

Cuadro 1. Caracteristicas de los consumidores expertos y novatos.

Caracteristicas de los consumidores

con alto conocimiento objetivo

(Expertos)

Caracteristicas de los consumidores

con bajo conocimiento objetivo

(Novatos)

Conocimiento de
prototipicas y atipicas.

marcas

Conocimiento Unicamente de marcas
prototipicas.

Mayor grado en la actividad de | Menor grado en la actividad de
bldsqueda. bldsqueda.
Conocedores de atributos | Desconocedores de atributos
relevantes. relevantes.
Eficientes en la busqueda de |Ineficaces en la busqueda de
informacion. informacion.
Emplean mayor cantidad de . .

. Emplean menor cantidad de atributos.
atributos.

Estructuras bastante desarrolladas.

Estructuras poco desarrolladas.

Bien equipados.

Mal equipados.

Pocos recursos y esfuerzo cognitivo.

Muchos recursos y esfuerzo cognitivo.

Informacioén en diferentes formatos.

Informacién en un solo formato.

Fuente: Elaboracion propia.

2.1.2. Conocimiento Subjetivo
La

literatura sobre comportamiento del

consumidor se refiere al

conocimiento subjetivo como el conocimiento asumido por uno mismo

(autopercibido), o mas simple, cuanto piensa una persona que sabe sobre un

tema.

——
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Flynn y Goldsmith (1999) definieron el conocimiento subjetivo como la
percepcion del consumidor de la cantidad de informacion que ha almacenado
en su memoria.

Segun Alba y Hutchinson (2000), la confianza refleja el conocimiento
subjetivo. Por lo tanto, de acuerdo con Barber et al. (2008), la confianza en la
compra refleja las evaluaciones subjetivas de los consumidores sobre su
capacidad para generar experiencias positivas en el mercado. Algunos
investigadores sostienen que debido a que el conocimiento subjetivo refleja la
confianza, proporciona una mejor comprension de la toma de decisiones (Dodd
et al., 2005; Raju et al., 1995).

Ademas, se ha encontrado que los expertos con conocimiento subjetivo
buscan menos informacion en algunas decisiones de productos que los
novatos, pero consideran que hay mas atributos importantes (Viot, 2012).
También es probable que sean menos precisos en su interpretacion de la
informacion del producto recopilada (Alba y Hutchinson, 1987). Sin embargo,
como afirman Packard y Wooten (2013), las personas que creen que conocen
los productos tienden a compartir mas informacion sobre los productos con
otros.

Brucks (1985) descubrié que los consumidores con bajo conocimiento
subjetivo son mas propensos a solicitar opiniones de los distribuidores que de
pedir informacion sobre los atributos. Hadar y Sood (2014) encontraron que
cuando los consumidores carecen de conocimiento subjetivo, es mas probable
gue compren cuando hay una amplia gama de marcas.

La literatura académica ha prestado una considerable atencion al
conocimiento subjetivo y a la experiencia, en particular. Sin embargo, se ha
prestado mucha menos atencion a la forma en que las empresas podrian
conocer y comprender los conocimientos de los consumidores, a la relacién
entre los dos tipos de conocimiento del consumidor y a utilizar este
entendimiento en la formulacién e implementacién de estrategias de marketing
(Ellis, 2015).

2.2. RELACION ENTRE CONOCIMIENTO OBJETIVO Y SUBJETIVO

La literatura sobre conocimiento incluye una serie de estudios que

analizan las relaciones de los conocimientos entre si.
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Asi, Alba y Hutchinson (2000) explican que el conocimiento objetivo
refleja la precision, el conocimiento subjetivo refleja la confianza y la calibracion
es el grado de correspondencia entre los dos. Por lo tanto, las percepciones de
ese conocimiento subjetivo pueden reflejar correctamente o incorrectamente el
conocimiento objetivo (Brucks, 1985).

Brucks (1985) y Flynn y Goldsmith (1999) han encontrado que el
conocimiento objetivo y subjetivo estan, al menos moderadamente, pero
significativamente correlacionados, con el coeficiente de correlacion R en el
rango entre 0.30 y 0.60.

Por su parte, en el meta analisis realizado por Carlson, Vincent, Hardesty
y Bearden (2009), se encuentra una correlacion general de 0.37,
proporcionando evidencia de una relacién positiva significativa. Mas tarde,
cuando se investigd especificamente para bienes de experiencia, resulté ser un
0.42.

Esto es apoyado por Forbes, Cohen y Dean (2008) quienes afirman que
como el conocimiento autopercibido se relaciona positivamente con el
conocimiento real, el conocimiento subjetivo puede utilizarse como un indicador
del conocimiento del consumidor.

A pesar de estos hallazgos de una relacion positiva, Alba y Hutchinson
(2000) afirman que tal vez el hallazgo mas soélido en la literatura de calibracién
es que, a menos que los problemas sean muy faciles, la probabilidad subjetiva
media general (conocimiento subjetivo) es mayor que el porcentaje correcto
total (conocimiento objetivo), lo que indica un exceso de confianza.

Por lo tanto, los consumidores tienden a sobreestimar sus conocimientos
y creen que saben mas de lo que realmente saben (Veale y Quester, 2007).
Por ejemplo, en relaciébn con el conocimiento ambiental, Scholder (1994)
encontré que las personas que creen que tienen conocimiento, es decir, que
tienen un alto conocimiento subjetivo, pueden carecer del conocimiento
ambiental real adecuado (conocimiento objetivo).

Segun Barber, Taylor y Dodd (2008), la medida en que los consumidores
sobreestiman lo mucho que saben depende de la confianza del encuestado
cuando se trata de vino y, Hadar, Sood y Fox (2013) en el mercado de
productos financieros detectaron que los intentos de aumentar el conocimiento

objetivo, por ejemplo a través de programas educativos, en realidad disminuyen
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el conocimiento subjetivo, lo que a su vez disminuye comportamiento de
inversion

Por tanto, Flynn y Goldsmith (1999) subrayan la importancia de tratar las
dos construcciones como construcciones distintas y medidas por separado.
Brucks (1985) también advierte que, a pesar de encontrar una correlacion
positiva entre el conocimiento subjetivo y objetivo, aunque las medidas de
conocimiento subjetivo son innegablemente mas faciles de usar, el resultado
obtenido puede no ser una medida valida del conocimiento realmente
almacenado en la memoria. Ademas, el conocimiento subjetivo parece afectar
a las actividades de procesamiento de la informacion de manera diferente que
el conocimiento objetivo.

En suma, Famularo et al. (2010) indican que se necesita mMAas
investigacion sobre la relacion entre estas dos construcciones. Asi que los
vinculos entre el conocimiento objetivo y subjetivo deben ser considerados por
los responsables de la comercializacion, ya que la literatura presenta

resultados mixtos (Ellis, 2015).

Cuadro 2. Posicionamiento de los autores sobre la correlacion entre

conocimiento objetivo y subjetivo

Correlacion positiva Correlacion negativa
Brucks (1985) Scholder Elllen (1994)
Flynn y Goldsmith (1999) Alba y Hutchinson (2000)
Forbes, Cohen y Dean (2008) Veale y Quester (2007)
Carlson et al. (2009) Barber, Taylor y Dodd (2008)
Hadar, Sood y Fox (2013)

Fuente: Elaboracion propia.

2.3. RELACIONES DEL CONOCIMIENTO CON EL COMPORTAMIENTO DE
COMPRA DEL CONSUMIDOR

Un area de estudio particularmente prolifera es el efecto del conocimiento
en el comportamiento de compra de los consumidores (Brucks, 1985; Forbes et
al., 2008; Mueller, Francis y Lockshin, 2008; Carlso et al., 2009; entre otros).
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En cuanto a la implicacion y busqueda de informacion, los consumidores
con altos niveles de conocimiento objetivo (respuestas mas correctas) estan
asociados con una alta participacion en la busqueda de informacion (Johnson y
Russo, 1984; Park et al., 1994; Wirtz y Mattila, 2003; Pechtl, 2008), y son mas
eficientes en la seleccién de informacion (Alba y Hutchinson, 1987). Estan
mejor equipados para comprender el significado de la informacion del producto,
con estructuras conceptuales mas refinadas y altamente desarrolladas, y estan
menos influenciados por la informacion errénea de marketing sobre la categoria
del producto (Cowley y Janus, 2004). Quizas como consecuencia de este
proceso de busqueda de informacién, estos consumidores tienen una mayor
apreciacion de la experiencia del consumidor con el producto (Ballester, Patris,
Symoneaux y Valentin, 2008), una mayor lealtad de la marca (Wirtz y Mattila,
2003) y una actitud y predisposicion mas favorables a comprar (Klerck y
Sweeney, 2007).

En términos de la cantidad de informacién utilizada en el proceso de toma
de decisiones, los consumidores con altos niveles de conocimiento utilizan mas
atributos para evaluar productos competidores y una gran variedad de marcas
tanto prototipicas como atipicas (Brucks, 1985; Alba y Hutchinson, 1987; Kwon
y Lee, 2009; Viot, 2012; Peschel, Grebitus, Steiner y Veeman, 2016).

Con respecto a la comunicacion, los consumidores prefieren que la
informacion del producto se proporcione en diferentes formatos (Park y Kim,
2009), ya que pueden interpretar las sefales de manera diferente (Biswas,
Biswas y Das, 2006), y es mas probable que presenten quejas formales y se
difunda el boca a boca negativo (Donoghue y van Oordt, 2016).

Ademas, la literatura ha detectado ciertas caracteristicas demograficas,
como el género, el ingreso o la edad, que estan relacionadas con niveles mas
altos de conocimiento objetivo (Forbes, 2012; Robson, Plangger, Campbell y
Pitt, 2014; Vigar-Ellis, Pitt y Caruana, 2015).

Sin embargo, el perfil de los consumidores con bajos niveles de
conocimiento objetivo esta menos estudiado, con la excepcion de Aurier y
Ngobo (1999), Clarkson, Janiszewski y Cinelli (2013) y Vigar-Ellis et al. (2015),
quienes describen algunas caracteristicas del comportamiento de compra. Sin
embargo, en términos generales, en el estudio del conocimiento, los items no

respondidos correctamente se ignoran, lo que supone implicitamente que lo
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anico importante sobre el conocimiento del consumidor es la informacion
correcta que tienen en su memoria. Por lo tanto, puede resultar interesante
centrarse en la parte opuesta de la estructura cognitiva del consumidor, ya que
los consumidores con el mismo nimero de respuestas correctas, incluso en los
mismos elementos, pueden mostrar diferentes realidades cognitivas y
comportamientos. La explicacion de estas diferencias puede estar en el perfil
de no conocimiento del consumidor, es decir, si dentro del conjunto de
respuestas que no son correctas, el patron predominante es de ignorancia (no
lo sabe), el que el consumidor es plenamente consciente y dispuesto a admitir
que no sabe ciertas cosas sobre el producto, o de confusion (respuestas
incorrectas), en la que el consumidor no es consciente de tener datos erréneos
gue puede estar utilizando como sefiales erréneas en el proceso de compra.

Por otro lado, pasando al estudio del conocimiento subjetivo con respecto
al comportamiento del consumidor, la investigacion realizada por Orth (2002)
basada en el peso e importancia de los atributos, encontr6 que los
consumidores de vino con menos conocimiento tenian mas probabilidades de
utilizar las medallas que se muestran en las botellas como sefiales o como
indicadores de buena calidad al comprar vino. En particular, estos
consumidores emplearon el atributo de medallas como un medio para
identificar conveniente y rapidamente aquellos vinos que tenian una buena
relacion calidad-precio, lo que implica que los vendedores pueden utilizar los
premios obtenidos para captar a consumidores menos informados y asi reducir
el riesgo y la incertidumbre que experimentan en su compras.

Méas recientemente, Bruwer y Buller (2012) descubrieron que los
consumidores de vino que carecen de conocimiento objetivo usan mas sefiales
extrinsecas en las decisiones de compra, por ejemplo, las etiquetas.

La investigacién que usa medidas de conocimiento subjetivo del vino del
consumidor, encuentra que los consumidores con un conocimiento menos
subjetivo, tienen una vision mas limitada de lo que representa la marca en
relacion con el vino, usan menos atributos en la toma de decisiones de compra
de vino (Viot, 2012), confian méas en fuentes personales de informacion, como
recomendaciones de amigos u otros (Barber et al., 2008; Dodd et al., 2005),

confian menos en las marcas, tienen intenciones de compra mas débiles y, en
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Gltima instancia, les gustan los vinos diferentes a los que les gustan a los
expertos (King, Johnson, Bastian, Osidacz y Leigh Francis, 2012).

Selnes y Gronhaug (1986) y mas tarde Park et al. (1994) encontraron que
el conocimiento subjetivo era una motivacion mas fuerte en los
comportamientos relacionados con la compra, que el conocimiento objetivo.
Por ejemplo, Amyx, DeJong, Lin, Chakraborty y Wiener (1994) encontraron que
el conocimiento ambiental subjetivo era un mejor predictor de la intencién de
compra ecoldgica que el conocimiento objetivo.

Por su parte, Scholder (1994) descubrié que el conocimiento subjetivo se
asocia positivamente con mas comportamientos ambientales 'y
comportamientos de accion politica que el conocimiento obijetivo.

En resumen, dado que el conocimiento es un elemento central del
comportamiento humano, puede utilizarse como una variable explicativa
moderadora en muchos estudios y modelos relacionados con el

comportamiento del consumidor.

2.4. EL CONOCIMIENTO SOBRE ACEITES DE OLIVA DEL CONSUMIDOR

El conocimiento del aceite de oliva junto con sus propiedades y
caracteristicas es una de las principales limitaciones que presenta el sector,
fundamentalmente si se pretende ampliar el mercado fuera de la zona
mediterranea (Mili, 2006). Son varios los estudios que plasman la falta de
conocimiento, en mayor o menor grado dependiendo del pais, que se
encuentran tanto los consumidores tradicionales como los nuevos, acerca del
aceite de oliva.

Calatrava y Gonzalez (2003), en su estudio sobre la cantidad consumida
de aceite de oliva en Espafia, destacan el escaso conocimiento que existe en
este pais de este producto, siendo aun menor cuanto mas distanciado esta el
consumidor de las zonas y regiones que son productoras. Esta diferencia y
variedad en el grado de conocimiento dentro de un mismo pais, segun el
caracter productor de la zona, fueron recogidas también por Fotopoulos y
Krystallis (2001) esta vez en Grecia, sefalando que incluso en las zonas donde
se produce, existe un nivel de conocimiento limitado sobre el aceite de oliva.

Segun la Consejeria de Agricultura y Pesca (CAP, 2009), el conocimiento

y percepcion erronea del aceite de oliva esta presente en un nimero elevado
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de consumidores andaluces. Tras realizar un estudio, se comprobd que solo
algo mas de la mitad de los consumidores (54%) acertaron las categorias de
aceite que es comercializado, mientras que por otro lado, Unicamente un 5%
tenia consciencia de que la acidez no tiene nada que ver con el sabor.

Torres, Vega y Gutiérrez (2012) en su investigacion sobre el grado de
conocimiento de los consumidores espafioles, deducen que alrededor de un
70% de los consumidores que son entrevistados no saben cual es la
composicion del aceite de oliva (AO) a pesar de ser el aceite de oliva mas
consumido en Espafia, demostrando que el consumo no guarda ninguna
relacion con el conocimiento. De acuerdo con Sottomayor, Monteiro y Teixeira
(2010), también existe en Portugal esta inestabilidad con la compra y el
conocimiento.

Ahondando mas en la busqueda del conocimiento del aceite de oliva, se
encuentran estudios que muestran el desconocimiento que tienen los
consumidores de las certificaciones de calidad. Por ejemplo, Van der Lans, Van
Ittersum, De Cicco y Loseby (2001) desmienten la hipotesis que afirma que los
consumidores de aceite de oliva en Italia perciben el efecto que la
denominacion de origen protegida (DOP) tiene sobre la zona geogréafica
protegida, ya que estos consumidores no comprenden el papel que presentan
las DOP mas alla de su vinculo con la calidad o su origen.

Aprile, Caputo y Nayga (2012), también en Italia, destacan que
Unicamente un 10% de los consumidores de aceite identificaron de forma
correcta las caracteristicas que presenta la produccidn ecoldgica,
descendiendo al 6% y al 2% los porcentajes, si lo que se trata es de saber las
caracteristicas que definen una DOP y una indicacién geografica protegida
(IGP), respectivamente.

En la investigacidn que realizan Dekhili y d’Hauteville (2009) en Francia y
Tanez se analiza la percepcién que tienen los consumidores de aceite de oliva
antes y después de mostrarles informacion, y se aprecia como existen
diferencias significativas en la valoracion del producto y en la disposicion a
pagar por él.

Por otro lado, en Uruguay, Gambaro, Ellis y Prieto (2013) constatan la
teoria de que el conocimiento subjetivo de los consumidores tiene un mayor

poder explicativo de la frecuencia de consumo que el conocimiento objetivo.

22

——
| —



En Andalucia, Navarro et al. (2010) realizaron catas de aceite de oliva a
consumidores donde se probaba un aceite de oliva virgen extra (AOVE) con
DOP, un aceite de oliva virgen (AOV) con defectos y un aceite de oliva (AO) de
buena calidad, y estos tenian que establecer su orden de preferencia y su
disponibilidad a pagar por los mismos. Las conclusiones extraidas fueron que
el 34% de catadores realizaron correctamente la ordenacion de las tres
muestras segun su categoria, mientras que solo el 8,4% clasificaron
adecuadamente las tipologias de aceite existentes.

Por otro lado, Sayadi, Erraach, Parra y Jiménez (2013) llevaron a cabo
también una cata con cinco tipos de aceite, probandose en orden decreciente
segun su calidad, desde un aceite oliva virgen extra (AOVE) de muy buena
calidad hasta un AO (aceite oliva) con defectos. Los catadores recibieron un
curso de formacion para aprender a diferenciar sensorialmente, y tras realizar
las catas, se comprobd la poca capacidad sensorial que tiene el consumidor
para identificar tanto los atributos positivos como negativos de los diferentes
tipos de aceite de oliva.

Otra demostracion del desconocimiento se exhibe cuando las
preferencias del consumidor no coinciden de manera rutinaria con los
estandares de calidad establecidos, es decir, la calidad que perciben no se
corresponde con la calidad objetiva. Como ejemplo, Mtimet, Kashiwagi, Zaibet
y Masakazu (2008) reconocen que en Japoén, los consumidores prefieren el
aceite de oliva (AO), antes que el aceite de oliva virgen (AOV) o virgen extra
(AOVE), dado que los consumidores japoneses no son conocedores de las
caracteristicas de cada uno de ellos, ni de sus diferencias.

Entre las consecuencias de este desconocimiento del aceite de oliva,
Calatrava y Gonzalez (2003) destacan el empleo del término aceite de oliva
como titulo que engloba las distintas categorias con las que cuenta este
producto, ya que el empleo de forma genérica, supone un obstaculo para los
consumidores a la hora de distinguir entre un aceite oliva virgen extra (AOVE) y
un aceite de oliva (AO), puesto que en conjunto el consumo no se ve afectado,
pero el desconocimiento dafia cuando se diferencia por calidades.

Segun Torres et al. (2012), tal confusion entre los tipos de aceite y las
caracteristicas que presenta cada uno de ellos, conlleva que el consumidor

recurra al precio como criterio de compra. Por lo tanto, se debe de mostrar al
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consumidor informacion clara y bien explicada para que, por ellos mismos,
puedan reconocer y diferenciar entre las categorias de aceite de oliva (Garcia,
Aragonés y Poole, 2002; Garcia y Aparicio, 2010).

El hecho de que los consumidores tengan un concepto favorable del
aceite de oliva, pues lo consideran un producto saludable de la dieta
mediterranea, da lugar a que se convierta en su principal motivo de compra
(McEwan, 1994; Siskos, Matsatsinis y Baourakis, 2001; Garcia et al., 2002; Mili,
2006; Garcia y Aparicio, 2010).

Un trabajo realizado en Holanda sobre el aceite de oliva ecoldgico
confirma que los consumidores que tienen mas informacién sobre el producto,
le dan un valor mayor, y por tanto, son capaces de pagar mas dinero para
adquirirlo (Kalogeras, Valchovska, Baourakis y Kalaitzis, 2009). Como
consecuencia, estos autores advierten del efecto negativo que presenta el
desconocimiento a la hora de valorar un producto, si bien el efecto marginal
gue posee a cerca de la utilidad es inferior que el que se deriva de los precios
elevados.

Efecto de este escaso conocimiento, es que tras una exploracion
realizada en el mercado de Estados Unidos por Delgado y Guinard (2011),
donde se realizaron catas de aceite de oliva con consumidores
estadounidenses, se concluyé que estos rechazaban los aceites de oliva
espafioles que presentaban sabores picantes, amargos y mas intensos,
mientras que preferian aquellos que incluso tenian defectos organolépticos.
Estos autores compararon ademas los resultados con los obtenidos de un
panel de expertos, afirmando esa disparidad.

Para concluir, Mtimet, Ujiie, Kashiwagi, Zaibet y Nagaki (2011) llevan a
cabo una observacion en dos grupos de consumidores, uno de ellos no obtiene
informacion sobre los atributos y caracteristicas de los aceites, en cambio el
otro grupo si recibe informacién. Excluyendo el precio, las demas variables
presentan diferencias significativas en los dos grupos de consumidores. En
relacion con la procedencia del aceite de oliva, los consumidores optan en
primer lugar por el aceite italiano, seguido del espafiol y por ultimo, el de
Tunez. Esta predileccion difiere en los usuarios que si han recibido informacién
previa, ya que estos prefieren el producto espafiol. Por ultimo, ambos grupos

estipulan el aceite oliva virgen extra (AOVE) como el aceite preferido, siendo
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los consumidores que reciben la informacién los que se encuentran mas
dispuestos a pagar un precio mayor, ya que son capaces de detectar un sabor
mas intenso y afrutado.

En suma, se ha podido comprobar como influye en los consumidores el
conocimiento y desconocimiento sobre el aceite de oliva a la hora tomar
decisiones y mostrar sus preferencias (Cabrera, 2016), por lo que todas estas
evidencias remarcan lo importante que es dar una informacion correcta del
producto para alcanzar el éxito (Mili, 2006).

Por tanto, tras tener constancia en la revision bibliografica que existe en
Su mayor parte desconocimiento de los consumidores de aceite de oliva, se
pone de manifiesto, conocer el grado de conocimiento que tienen los
consumidores de la provincia de Jaén sobre aceites de oliva, y ver como afecta

ese conocimiento en su comportamiento de compra.
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3. OBJETIVOS Y METODOLOGIA
En este apartado se describen los objetivos a alcanzar y la metodologia

puesta en practica para alcanzar dichos objetivos.

3.1. OBJETIVO DE INVESTIGACION
La decisidon de llevar a cabo esta investigacion se origina a partir de la

presencia de un problema detectado durante la revision de la literatura. El

principal problema encontrado en numerosos estudios es que el conocimiento
de los consumidores de aceite de oliva es muy bajo, 0 mas bien que existe un
gran desconocimiento, afectando esto al comportamiento del consumidor.

Ademas, se sefiala que incluso en las zonas productoras existe un nivel de

conocimiento limitado o diferencias en el grado de conocimiento sobre el aceite

de oliva.
Por lo tanto, los objetivos especificos de la investigacion son los
siguientes:

1. Conocer el grado de conocimiento que tienen los consumidores de aceite
de oliva en la provincia de Jaén, diferenciando entre conocimiento objetivo
y subjetivo.

2. Conocer la relacion que existe entre el conocimiento objetivo y el
comportamiento de compra del consumidor en la provincia de Jaén, bien
desde el uso en la técnica de elaboracion de plato, las precauciones
llevadas a cabo, el lugar de compra, la cantidad adquirida y los atributos

tenidos en cuenta.

3.2. DESCRIPCION DE LA METODOLOGIA

El procedimiento metodoldgico seleccionado para alcanzar los objetivos
planteados es el desarrollo de un cuestionario CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing). De acuerdo con Martinez (2002), se ha optado por este
instrumento de recogida de informacién por ser econémico, rapido, guardar el
anonimato del usuario, y sobre todo, por presentar la posibilidad de arrojar la
mayoria de las respuestas de forma estandar, lo que facilita la tabulacion de los
datos. Ademas, permite que los encuestados contesten a las mismas

preguntas, permitiendo hacer comparaciones.

26

——
| —



La encuesta utilizada se basa en un trabajo previo del equipo de

investigacion MARKUJA-315 de la Universidad de Jaén (Gutiérrez, Torres y

Fort, 2017; Gutiérrez, Vega, Torres, Parras y Murgado, 2019). Ha sido

realizada a través de Google Drive enviada por email, Whatsapp y redes

sociales y, de forma presencial con soporte electronico en diferentes

supermercados e hipermercados de la provincia de Jaén.

El cuestionario, en su inicio, muestra una introduccion donde se plantea la

finalidad del mismo. A continuacion, explica brevemente su utilizacion y, por

altimo, incorpora los bloques y las cuestiones. El cuestionario cuenta con 4

blogues y un total de 47 preguntas (véase anexo ).

En el bloque | se desea conocer la compra y usos de los aceites
vegetales que llevan a cabo los consumidores. Contiene 6 preguntas,
siendo 3 de ellas cerradas (dos politbmicas y una dicotomica). Otra
pregunta abierta y, el resto son preguntas mixtas, ya que se compone de
una parte cerrada, pero en caso de optar por la opcién “Otros...”, lleva a
una pregunta abierta dando la posibilidad de escribir la respuesta. Las
cuestiones versan sobre temas como los usos segun la técnica de
elaboracion, las precauciones tenidas en cuenta para conservarlos, la
cantidad mensual de aceite de oliva comprado, el lugar de compra o los
atributos considerados a la hora de realizar la compra.
El bloque Il se centra en el conocimiento subjetivo sobre los aceites de
oliva. Los 5 items utilizados son evaluados con la escala Likert segun el
trabajo de Flynn y Goldsmith (1999), ya que se pretende clasificar las
creencias de los encuestados en funcién del grado de acuerdo o
desacuerdo mostrado. Todas las preguntas guardan el mismo esquema
para facilitar con ello que el entrevistado aprenda de forma rapida el
manejo. La escala se compone de los siguientes items:

o b5: totalmente de acuerdo.

o 4:de acuerdo.

o 3:indiferente.

o 2:en desacuerdo.

o 1:totalmente en desacuerdo.
La finalidad del bloque Il es averiguar el conocimiento objetivo sobre los

aceites de oliva. La forma de estudiar o cuantificar el conocimiento
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objetivo es a través de una prueba en la que se pregunta al consumidor
sobre los atributos, caracteristicas, precios, marcas o terminologia del
producto (Brucks, 1985; Park et al., 1994; Velikova, Howell y Dodd, 2015,
entre otros). Esta medida permite a los investigadores relacionar el nivel
de conocimiento objetivo con varios aspectos del comportamiento del
consumidor (Park et al, 1994; Raju et al., 1995; entre otros). En este caso,
el bloque cuenta con 29 items, valorandose a partir de un verdadero (V),
falso (F) o se ignora la respuesta (NS/ NC).

Por ultimo, el bloque IV contiene el resto de preguntas y engloba las
variables de tipo sociodemogréafico. Con estas preguntas se pretende
describir la muestra encuestada y, en el analisis de datos, poder realizar
las diferenciaciones correspondientes. Se ha segmentado al publico
objetivo segun el sexo, la edad, el lugar de residencia, nivel de estudios,
tipo de unidad familiar, nUmero de miembros en la unidad familiar e
ingresos mensuales netos regulares en el hogar.

El método empleado para el muestreo es el no probabilistico de

conveniencia, ya que es una técnica fiable que nos permite calculos

estadisticos. El total de cuestionarios validos obtenidos es de 195, para una

poblacién de 638.099 individuos'. Este volumen de cuestionarios supera el

tamafio minimo que se debe obtener, con una poblacién finita y conocida,

admitiendo un error del 10% y con un nivel de confianza del 95%, como se

observa en cuadro 3.

Cuadro 3. Calculo de la muestra minima

e N: tamarfio de la poblacién = 638.099

individuos.
) e 7z = con nivel de confianza del 95%
z.p.(1—p) _ _
= (0=0,05), z=1,96.
n=
14 22:p.(A=p) e p = probabilidad esperada utilizada
et N de 0,5

e e =margen de error= 10%.
e n:tamafo minimo de muestra = 96

Fuente: Elaboracion propia.

! El tamafio final de la muestra es de 195 personas, puesto que 12 encuestas fueron descartadas al ser el
encuestado de otra provincia, otra comunidad auténoma e incluso de otro pais.
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Para finalizar, en los cuadros 4 y 5 se muestra la ficha técnica de la

investigacion y la descripcion de la muestra final, respectivamente.

Cuadro 4. Ficha técnica del estudio.

Pgbli_co Poblacién de la provincia de Jaén.
objetivo
Método de e Encuesta: CAWI (Computer Assisted Web Interviewing).
recoleccion e Online y presencial
Tamafio de
muestra 195
alcanzado
Peflipdo_qe 30/10/2019 al 10/11/2019.
realizacion
Fuente: Elaboracion propia.
Cuadro 5. Descripcién de la muestra final.
Valor
Variable Categoria absoluto
(%)
Sexo eHombre 33,80
e Mujer 66,20
e Menor 20 afios 1,03
¢ 20 — 29 afios 35,90
Edad ¢ 30 — 3 afos 19,49
¢ 40 — 49 afios 14,36
50 — 59 afios 23,59
e Mayor 60 afios 5,63
*EGB 13,30
Nivel ¢ESO 8,20
mlf\élliimo de eBachillerato o FP 27,20
estudios e Universidad (grado o master) 50,80
e Doctorado 0,00
¢ Otros 0,50
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e Persona que depende econémicamente 23,60
de su familia.
e Persona independizada. 16,90
_ e Matrimonio o pareja sin hijos. 10,80
-unrﬁga(jje e Matrimonio o pareja con hijos menores
familiar de 18 afios en el hogar. 23,10
e Matrimonio o pareja con hijos mayores
de 18 afios en el hogar. 21,00
e Matrimonio o pareja con hijos que no
estan en el hogar. 4,60
[ ]
Namero de .; 12;8
re“r:elgbros e3 20,50
unidad 4 43,10
familiar *5 13,30
eMas de 5 1,00
e Hasta 499€ 2,10
Ingresos *De 500 a 999€ 10,30
mensuales eDe 1.000 a 1.499€ 34,90
netos eDe 1.500 a 1.999€ 24,60
regulares eDe 2.000 a 2.499€ 11,30
en el hogar | o De 2.500 a 2.999€ 5,60
¢3.000€ 0 méas 11,20

Fuente: Elaboracion propia.

30

——
| —




4. RESULTADOS

En este apartado se realizara un andlisis de las respuestas, con el fin de
obtener conclusiones utiles y pertinentes segun los objetivos de investigacion

planteados.

4.1. CONOCIMIENTO SOBRE ACEITES DE OLIVA DE LOS
CONSUMIDORES DE LA PROVINCIA DE JAEN

De acuerdo con el primer objetivo de “conocer el grado de conocimiento
que tienen los consumidores de aceite de oliva en Jaén, diferenciando entre
conocimiento objetivo y subjetivo”, los resultados se dividen en 3 andlisis:
conocimiento objetivo, conocimiento subjetivo y la relacién entre ambos.

Partiendo del conocimiento objetivo, a continuaciobn se muestran los

items evaluados, con el numero y porcentaje de sujetos que las aciertan (V) o
las fallan (F o NS/NC) (véase cuadro 6).

El item mas acertado por un 86,15% de los individuos encuestados es
“los aceites de oliva virgenes tienen mas calidad que los refinados”, seguida de
“en los aceites virgenes, la calidad se determina de forma conjunta con la cata
y, el analisis fisico-quimico” por un 76,41%. En cambio, las mas falladas son “al
estar envasado, la conservacion del aceite no requiere de condiciones
especiales” y “el aceite de girasol y el aceite de oliva engordan igual en crudo”,

por un 89,23% y 86,67% respectivamente.

Cuadro 6. Aciertos y fallos en conocimiento objetivo.

N° N©° % %
sujetos | sujetos | sujetos | sujetos
aciertan| fallan |aciertan| fallan

El aceite de oliva es puro zumo de aceituna. 126 69 64,62 | 35,38
El aceite de oliva es mezcla de virgenes (virgen

extra o virgen) y refinado.

La extraccion en frio es una condicién necesaria
para que el aceite sea virgen o virgen extra.
El aceite de oliva refinado no tiene olor ni sabor. 52 143 26,67 | 73,33
Los aceites de oliva virgenes tienen mas calidad
gue los refinados.

En los aceites virgenes, la calidad se determina
de forma conjunta con la cata y el analisis fisico- | 149 46 76,41 | 23,59

guimico.

74 121 37,95 | 62,05

87 108 44,62 | 55,38

168 27 86,15 | 13,85
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En los aceites de oliva, la calidad se determina

. 104 91 53,33 | 46,67
fundamentalmente por la acidez.
Los aceites de oliva co,n mas acidez tienen un 104 o1 5333 | 46,67
sabor mas fuerte.
El amargor es un atributo positivo de calidad. 132 63 67,69 | 32,31
El picor es un atributo positivo de calidad. 129 66 66,15 | 33,85

El color verde mtepso esun |qd|cador de mayor 131 64 67.18 | 32,82

calidad del aceite.

Los virgenes extra d.e cosgcha temprana son de 123 79 63.08 | 36,92

mejor calidad.

Los aceites V|rgene§ en rgma (sin filtrar) son de 56 139 2872 | 71.28

mas calidad.

Intenso y suave son distintos niveles de calidad. 75 120 38,46 | 61,54
El i’:lcelte. de oliva V|rg.en extra ecoldgico (?s de 94 101 4821 | 51.79
mas calidad que el virgen extra convencional

La calidad de los acgltes de oliva V|.rgenes 104 o1 53.33 | 46,67
depende de la variedad de la aceituna.
El aceite virgen extr.a arbgqumo es el que mas 27 168 13.85 | 86,15
calidad tiene.

La variedad de la a(?eltuna a.lfecta al sabor, pero 101 94 5179 | 4821

la calidad es igual.

Al estar enyasado, la cgqservauon dgl aceite no 21 174 10,77 | 89,23

requiere de condiciones especiales.

Los wrgene,s que conservan sg calidad durante 79 123 36,92 | 63,08

mas tiempo son los picuales.

El aceite de oliva y los virgenes engordan igual 66 129 33.85 | 66,15

en crudo.

El aceite de glragol y el aceite de oliva engordan 26 169 13.33 | 86,67

igual en crudo.
Los alimentos fritos con aceites de oliva
. 68 127 34,87 | 65,13
engordan menos gue con girasol.

El aceite de oliva wrgen es mas saludable que el 140 55 71.79 | 28,21

aceite de oliva.

Cuan.do se refina un aceite d? oliva se eliminan 45 150 2308 | 76,92

impurezas y se hace mas saludable.
Cuanto mas amargo y plca.nte, mas saludable 62 133 3179 | 68,21
son los aceites de oliva virgenes.

El aceite que aguanta mejor.altas tgmperaturas 42 153 2154 | 78.46

para cocinar es el aceite de girasol.
En general, los aceites de oliva son los que
mejor soportan el calor en la cocina (freir, 117 78 60,00 | 40,00
guisos, asados, microondas).
El aceite de oliva con Denominacién de Origen
Protegida es de més calidad que el aceite de 80 115 41,03 | 58,97

oliva virgen extra convencional.

Fuente: Elaboracion propia.
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Por otro lado, el analisis del conocimiento objetivo se ha enfocado desde
el punto de vista de cada individuo, contabilizando los aciertos y el porcentaje
de aciertos de cada uno de ellos sobre el total de items de conocimiento
objetivo (29 items).

La divisibn del conocimiento realizada es en torno a 5 categorias, en
funcion del porcentaje de aciertos de los individuos encuestados:

- Conocimiento muy bajo: (0 - 20%].
- Conocimiento bajo: (20 - 40%].

- Conocimiento medio: (40 - 60%].

- Conocimiento alto: (60 - 80%)]

- Conocimiento muy alto: (80 - 100%]

En el cuadro 7, se presenta el grado de conocimiento objetivo de los
jienenses encuestados sobre aceites de oliva, donde se reconoce que el
54,87% de los individuos tienen un conocimiento medio, seguidos del 32,82%
con un conocimiento muy bajo-bajo y del 12,31% con conocimiento alto—muy
alto (véase figura 2).

Concretamente, la media del porcentaje de respuestas correctas se
corresponde con un 45,53%, indicando que los individuos de la muestran en
general tiene un conocimiento medio de sobre aceites de oliva, cercano a la
franja inferior de nivel de conocimiento bajo-muy bajo.

Por lo tanto, se puede concluir que aproximadamente el 90% de la

muestra tiene un conocimiento medio-bajo sobre aceites de oliva.

Cuadro 7. Grado de conocimiento objetivo de los consumidores

jienenses.
N° sujetos |Frecuencia Frecuencia
relativa % Acumulada%
Muy bajo (0 - 20%)] 12 6,15 6,15
Bajo (20 - 40%)] 52 26,67 32,82
Medio (40 - 60%)] 107 54,87 87,69
Alto (60 - 80%)] 21 10,77 98,46
Muy alto (80 - 100%] 3 1,54 100
195 100

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 2. Grado de conocimiento objetivo en funcion del nUmero de
sujetos (%).

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00% 54,87%
50,00%
40,00% 32,82%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

12,31%

Muy bajo - Bajo Medio Alto - Muy alto

Fuente: Elaboracion propia.

El conocimiento subjetivo se analiza, por un lado, desde el punto de

vista de cada item. Asi, la mayoria de los encuestados creen que el nivel medio
de conocimiento sobre aceites de oliva de los espafioles es, en general, medio-

bajo (véase figura 3).

Figura 3. Respuestas al item n° 7.

50,00%
45,00%

40,00% 37,90%
34,90%

35,00%
30,00%
25,00%

20,00%
15,90%
15,00%
10,00% 7,20%

5700% 4,10%

0,00%

Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto

Fuente: Elaboracién propia.
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Sin embargo, aunque consideran que el nivel medio de conocimiento de
los espafioles es medio—bajo, casi la mitad de los encuestados creen que si
entienden sobre aceites de oliva (39,4%, item 8, figura 4), aunque no se

consideran expertos (46,2%, item 9, figura 5).

Figura 4. Respuestas al item n° 8.

50,00%
45,00%
40,00%
35,00% 32,30%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

21,50%

17,90% 18,50%

9,70%

Completamente En desacuerdo  Indiferente De acuerdo Completamente
en desacuerdo de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 5. Respuestas al item n° 9.

50,00%
45,00%
40,00%
35,00% 31,80%
30,00% 27,70%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

18,50%

15,40%

6,70%

Completamente En desacuerdo  Indiferente De acuerdo Completamente
en desacuerdo de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

En comparacion con su grupo social cercano (item 10), las respuestas

son coherentes, pues mas de la mitad de la muestra estd completamente en
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desacuerdo o en desacuerdo con la afirmaciébn de que sus amigos los

reconocen como expertos (56,9%, item 10, figura 6).

Figura 6. Respuestas al item n° 10.

50,00%
45,00% |  41,50%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

21,00%

15,40%

13,80%
8,30%

Completamente En desacuerdo  Indiferente De acuerdo Completamente
en desacuerdo de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto al ultimo item sobre conocimiento subjetivo, “con los aceites de
oliva, es dificil engafiarme”, los resultados son coherentes con las respuestas
de los anteriores items sobre conocimiento subjetivo. Asi, un 40% de la
muestra sefiala que estan de acuerdo o completamente de acuerdo con el item

(figura 7).

Figura 7. Respuestas al item n° 11.

50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

28,70%

26,20%

21,00%

13,80%

10,30%

Completamente En desacuerdo  Indiferente De acuerdo Completamente
en desacuerdo de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 8. Resumen items para evaluar el conocimiento subjetivo.

ITEMS
Muy bajo Alto
0 Medio 0
bajo muy alto
Creo que el nivel medio de conocimiento
sobre aceites de oliva de los espafioles 50,80 37,90 11,30
es, en general.
Complet. Acuerdo
desacuerdo 0
0 indif Complet.
Desacuerdo %rente acuerdo
% & %
No entiendo mucho sobre aceites de oliva. 39,40 32,30 28,20
Pl.enso gue soy un experto en aceite de 46,20 31.80 2210
oliva.
Entre mis amlgos, soy' reconocido como 56.90 21.00 22.10
experto en aceites de oliva.
Con ~Ios aceites de oliva, es dificil 31.30 28.70 40,00
engafiarme.

Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, para que el conocimiento subjetivo pueda ser comparado

con la divisién de las 5 categorias mencionada anteriormente, se ha procedido

a reescalar la escala. En el cuadro 9 se muestra el grado de conocimiento

subjetivo de los individuos de la provincia de Jaén sobre aceites de oliva, segun

estos 5 niveles.

Cuadro 9. Grado de conocimiento subjetivo de los consumidores

jienenses.
Frecuencia| Frecuencia
N° sujetos | relativa % | Acumulada %
Muy bajo (0 - 20%)] 0 0,00 0,00
Bajo (20 - 40%)] 43 22,05 22,05
Medio (40 - 60%] 105 53,85 75,90
Alto (60 - 80%] 44 22,56 98,46
Muy alto (80 - 100%)] 3 1,54 100,00
195 100,00

Fuente: Elaboracion propia.
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Este conocimiento subjetivo destaca en que 105 del total de individuos
(53,85%) creen que tienen un conocimiento medio sobre aceites de oliva, 47
sujetos (24,10%) conocimiento alto-muy alto y, 43 (22,05%) un conocimiento

bajo-muy bajo (véase figura 8).

Figura 8. Grado de conocimiento subjetivo en funcién del niumero de
sujetos (%).

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00% 53,85%
50,00%
40,00%
30,00% 22,05%
20,00%
10,00%

0,00%

24,10%

Muy bajo - Bajo Medio Alto - Muy alto

Fuente: Elaboracion propia.

El porcentaje medio de conocimiento subjetivo se sitla en la tercera
categoria, concretamente en un 53,15%, por lo que los consumidores de aceite
de oliva en la provincia de Jaén estiman que tienen un conocimiento medio.

En suma, la mayoria de los individuos de la muestra (un 77,95%)
consideran que tienen un nivel medio o alto-muy alto sobre aceites de oliva,
superior a lo que creen que saben los espafioles, pero sin considerarse unos
expertos en la materia.

Asi, parecen observarse diferencias entre lo que creen que saben los
consumidores (conocimiento subjetivo) y lo que de verdad saben (conocimiento
objetivo). Para confirmar esta hipétesis, a continuacion se analizan de forma
conjunta los resultados sobre conocimiento objetivo y subjetivo.

El analisis de los resultados conjuntos (conocimiento objetivo y subjetivo)
se ha realizado sobre un cuadro de doble entrada (véase cuadro 10). Tal y
como se aprecia, en la zona sombreada de color verde hay un 11,28% de

individuos que tienen un conocimiento infravalorado, pues creen que saben
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poco 0 muy poco, y en realidad tienen un conocimiento alto. Por otro lado, mas
de la mitad, un 53,84% de los individuos, creen que tienen un conocimiento
medio y realmente lo tienen. En el caso contrario, la zona roja muestra que hay
un 26,67% de individuos cuyo conocimiento es sobrevalorado, pues suponen
gue su conocimiento sobre aceites de oliva es alto o muy alto, y resulta que en
realidad tienen un conocimiento bajo. Cabe resaltar, ademas, la relacién
positiva que se observa segun el valor significativo del coeficiente de
correlacion de Pearson, 0,188 (0,008). Asi, a mayor conocimiento objetivo, mas

cree el consumidor que sabe (conocimiento subjetivo), y viceversa.

Cuadro 10. Relacion entre conocimiento objetivo y subjetivo.

CONOCIMIENTO OBJETIVO

Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto %

9 (0-20%)] | (20 - 40%] | (40 - 60%] | (60-80%] | (80-100%] | Total
Z | Muy bajo
S | (0-20%] 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00/ 0,00
= Bajo
m | (20 - 40%] 0,51 5,64 12,31 3,08 0,51| 22,05
S [ Medio
8 (40- 60%) 29,74 7,18 0,51| 53,85
C Alto
& | (60-80%] 11,79 0,51 0,51| 22,56
Q Muy alto
c<) (80 -100%)] 1,03 0,00 0,00/ 1,54

% Total 54,87| 10,77 1,54 (100,00

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados obtenidos se verifican con la revision de la literatura, pues
segun la Consejeria de Agricultura y Pesca (CAP, 2009) el conocimiento y
percepcion errénea del aceite de oliva esta presente en un numero elevado de
consumidores andaluces, siendo ese conocimiento incluso limitado en las
zonas productoras (Fotopoulos y Krystallis, 2001). Por lo tanto, se corrobora el
desconocimiento, puesto que las preferencias del consumidor no se
corresponden con la calidad objetiva.

Asi, el analisis del segundo objetivo sobre el comportamiento de compra

se realiza Unicamente sobre el nivel de conocimiento objetivo.
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4.2. RELACION ENTRE CONOCIMIENTO OBJETIVO Y COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR.

De acuerdo con el segundo objetivo, se desea conocer la relacion que
existe entre el conocimiento objetivo y el comportamiento de compra del
consumidor en la provincia de Jaén.

En primer lugar, se presenta la relacion entre el conocimiento objetivo y el
uso de los distintos tipos de aceites vegetales segun la técnica de elaboracion
del plato: crudo (aderezos, emulsiones, pan, etc.), caliente (freidora, sartén
freir), caliente (plancha, guiso), pasteleria y mahonesa. En general, en todos
los usos, el aceite de oliva virgen extra (AOVE) es el mas utilizado por los
individuos, independientemente del grado de conocimiento, pero a continuacion
se especifican que otros aceites acompafan al AOVE segun la técnica de
elaboracion del plato (véanse las figuras 9, 10, 11, 12 y 13).

En el uso del aceite en crudo, se pone de manifiesto lo comentado
anteriormente, pues todos los individuos emplean el aceite de oliva virgen extra
(AOVE) en su mayoria independientemente de su grado de conocimiento
(véase figura 9).

Figura 9. Uso de aceites en crudo (aderezos, emulsiones, pan, etc.) segin
el grado de conocimiento (%).

100,00% mAOVE
90,00% 2 AOV
80,00% A6

]
70,00%
60,00% E Aceite Orujo
Oliva
50,00% Aceite semillas
40,00% o
Aceite girasol
30,00%
20.00% Otros aceites
10,00% Ninguno
0,00%

Muy bajo - Bajo Medio Alto - Muy alto

Fuente: Elaboracion propia.

En cambio, para el uso caliente (véanse figuras 10 y 11), tanto para freir
como para plancha-guiso se utiliza en proporciones considerables el aceite

oliva virgen (AOV) y aceite de oliva (AO). Para freidora y sartén freir, los
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individuos con un grado de conocimiento medio y bajo-muy bajo introducen el
aceite de girasol, aceite de semillas y el aceite de orujo de oliva. Sin embargo,
los individuos con un alto grado de conocimiento suelen ser fieles al aceite de
oliva virgen extra (AOVE), aunque para freir emplean casi en la misma

proporcion el aceite oliva virgen (AOV).

Figura 10. Uso de aceites en caliente (freidora, sartén freir) segun el grado
de conocimiento (%).

60,00% = AOVE
50,00% mAQV

= AO
40,00%

B Aceite Orujo
Oliva

0,
30,00% Aceite semillas
20,00% = Aceite girasol
10,00% Otros aceites
Ninguno
0,00%

Muy bajo - Bajo Medio Alto - Muy alto

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 11. Uso de aceites en caliente (plancha, guiso) segun grado de
conocimiento (%).

80,00% = AOVE
70,00% 2 AOV
60,00% " AO
50,00% ® Aceite Orujo Oliva
40,00% Aceite semillas
30,00% B Aceite girasol
20,00% Otros aceites
10.00% Ninguno

0,00%

Muy bajo - Bajo Medio Alto - Muy alto

Fuente: Elaboracién propia.

Es para el uso de la pasteleria (véase figura 12), donde los individuos con

un conocimiento medio y bajo-muy bajo suelen emplear la mayor variedad de
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aceites posibles, pues predominan tanto los aceites de oliva como los de
semillas y girasol. No obstante, los individuos con mayor conocimiento son

leales al aceite de oliva virgen extra (AOVE).

Figura 12. Uso de aceites en pasteleria seguin grado de conocimiento (%)

70,00% =AOVE
mAOV
60,00%
= AO
50,00%
m Aceite Orujo
40,00% Oliva )
Aceite semillas
30,00% L
B Aceite girasol
0,
20,00% Otros aceites
10,00% Ninguno
0,00%
Muy bajo - Bajo Medio Alto - Muy alto

Fuente: Elaboracion propia.

Como era de esperar, el aceite de girasol alcanza su maximo en la
elaboracion de mahonesa. Este aceite destaca para la elaboracién de la
mahonesa en los individuos con conocimiento medio y bajo-muy bajo (véase
figura 13). No obstante, el consumidor con mayor conocimiento no hace uso de

ese aceite.

Figura 13. Uso de aceites en mahonesa segun grado de conocimiento (%).

70,00% = AOVE

60,00% =AQV

50,00% =AO

40,00% m Aceite Orujo
Oliva _

30,00% Aceite semillas

20,00% u Aceite girasol

10.00% Otros aceites

0,00% Ninguno
Muy bajo - Bajo Medio Alto - Muy alto

Fuente: Elaboracién propia.

Esta informacién se completa con los datos del cuadro 11 donde se

observa las veces que ha sido nombrado cada tipo de aceite en el conjunto de
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los diferentes usos. Por lo tanto, se corrobora como el aceite de oliva virgen
extra (AOVE) es el mas utilizado (62,05%) aunque el aceite de oliva virgen
(AOV), aceite de oliva (AO) y aceite de girasol tienen un peso importante
(36,35%). En cambio, el aceite de orujo de oliva tiene un empleo minimo,
utilizandose solo para freidoras. Por Gltimo, a pesar de que el aceite de semillas
tiene un uso insignificante, destacar que en la pregunta abierta formulada por si
el encuestado utilizaba otro tipo no mencionado, han sido seleccionados los de
semillas, predominando los aceites de coco y aguacate. Ademas, han

mencionado el uso de la mantequilla exclusivamente para pasteleria.

Cuadro 11. Seleccién de los aceites vegetales.

NC° respuestas %

Aceite Oliva Virgen Extra 623 62,05
Aceite Oliva Virgen 185 18,43
Aceite Oliva 115 11,45
Aceite Orujo de Oliva 2 0,20
Aceite Girasol 65 6,47
Aceite Semillas 3 0,30
Otros aceites 4 0,40
Ninguno 7 0,70

TOTAL 1004 100

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la relacion entre el conocimiento y el almacenamiento de los
aceites de oliva, hay un numero considerable (47,69%) que indica no tener
precauciones, sin embargo, la mayoria (52,31%) si lo hace. Ahondando en el
grado de conocimiento, la mayoria de los individuos con un conocimiento
medio y alto-muy alto si suelen tener precauciones, frente a aquellos que

tienen menos precauciones, como son los individuos con un conocimiento muy

bajo-bajo.
Cuadro 12. Precaucion para conservacion.
Precaucion Muy bajo- Bajo Medio Alto -Muy alto
SI 45,31% 56,07% 54,17%
NO 54,69% 43,93% 45,83%
100,00%| 100,00% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia.
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Las precauciones tenidas en cuenta por los encuestados precavidos son
las siguientes:
- Temperatura ambiente evitando el calor.
- Preservarlos de la luz solar.
- Botes y aceiteras de cristal.
- Sin otros productos cerca.

La relacion del grado de conocimiento objetivo con la cantidad (en litros)
mensual que se utiliza segun los diferentes tipos de aceites de oliva, se analiza
a través de las figuras 14, 15 y 16. Los datos obtenidos son coherentes con lo
analizado anteriormente en funcion de los usos segun la técnica de
elaboracion, pues en aceite de oliva virgen extra (AOVE) la opcion ninguna
cantidad no tiene peso ninguno, ya que el AOVE era el mas utilizado por todos
los individuos. En cambio, en aceite de oliva virgen (AOV) y aceite de oliva
(AO), la mayoria de la muestra en todos los niveles de conocimiento optan por
la opcién ninguna cantidad comprada de estos aceites.

En el aceite de oliva virgen extra (AOVE) (véase figura 14), todos los
individuos, indiferentemente de su grado de conocimiento, consumen bastante

cantidad de este aceite, pues todas las cantidades tienen un peso importante.

Figura 14. Cantidad utilizada de AOVE segun grado de conocimiento (%).

50,00% - Ninguna
45,00% - i )
EMas de 0 al litro
40,00% -
35,00% - mMas de 1 a 2 litros
0, 4

30,00% ®Mas de 2 a 3 litros
25,00% -
20,00% - B Mas de 3 a 5 litros
15,00% 1 m Més de 5 litros
10,00% -

5,00% -

0,00% -

Muy bajo - Bajo Medio Alto - Muy alto

Fuente: Elaboracion propia.

En cambio, el aceite de oliva virgen (AOV) y aceite de oliva (AO) es mas

utilizado por los individuos con conocimiento medio y bajo-muy bajo,
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comprando mas de 2, mas de 3 y mas de 5 litros, pues las cantidades
adquiridas por los de conocimiento alto-muy alto son pequefias (véanse figuras
15y 16).

Figura 15. Cantidad utilizada de AOV segun el grado de conocimiento (%).

60,00% 1 Ninguna
50,00% - EMas de 0 a1 litro
40,00% - EMas de 1 a 2 litros
B Mas de 2 a 3 litros
30,00% -
B Mas de 3 a5 litros
20,00% - ) .
m Mas de 5 litros
10,00% -
0,00% -

Muy bajo - Bajo Medio Alto - Muy alto

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 16. Cantidad utilizada de AO segun el grado de conocimiento (%).

80,00% - Ninguna

0, -
70,00% EMéasde Oallitro
60,00% -

B Maés de 1 a 2 litros
50,00% -
40.00% - B Mas de 2 a 3 litros
30,00% - E Mas de 3 a 5 litros
20,00% - u Mas de 5 litros
10,00% - ‘ I .
0,00% - . .
Muy bajo - Bajo Medio Alto - Muy alto

Fuente: Elaboracion propia.

Por su parte, en cuanto al lugar de compra y, continuando con la
informacion previa, el aceite de oliva virgen extra (AOVE) es el Unico que se
adquiere por todos los canales de distribucion (véanse figuras 17, 18, 19). La
opcion otros lugares daba lugar a que el individuo indicara las opciones

concretas, predominando las tiendas de barrio y mercados tradicionales.
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El aceite de oliva virgen extra (AOVE) (véase figura 17) se adquiere en su
mayoria directamente en la almazara del productor independientemente del
grado de conocimiento. No obstante, también compra algo en supermercado-
hipermercado y otros lugares. La compra al productor por internet es exclusiva

en esta categoria de aceite.

Figura 17. Lugar de compra de AOVE segun el grado de conocimiento (%).

90,00% - B Supermercado
/Hipermercado

80,00% -

. m Productor (en
70,00% la almazara)
60,00% Productor (por
50.00% internet)
40,00% Otros lugares
30,00% = No utiliza
20,00%

10,00%
0,00% . '

Muy bajo - Bajo Medio Alto - Muy alto

Fuente: Elaboracion propia.

Por su parte, en el aceite de oliva virgen (AOV) y en el aceite de oliva
(AO) predomina la opcién no utiliza (véanse figuras 18 y 19). No obstante, los
individuos con conocimiento muy bajo-bajo reparten sus compras entre la
almazara del productor y el supermercado e hipermercado y, sin embargo, los

mas cualificados son fieles a comprar a los productores en la almazara.

Figura 18. Lugar de compra de AOV segun el grado de conocimiento (%).

60,00% - B Supermercado/
Hipermercado

50,00% - ® Productor (en
la almazara)

40,00% - Productor (por
internet)

30,00% - Otros lugares

20,00% - = No utiliza

10,00% - I

0,00% - . .
Muy bajo - Bajo Medio Alto - Muy alto

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 19. Lugar de compra de AO segun el grado de conocimiento (%).

70,00% - B Supermercado/
Hipermercado

60,00% 1 ® Productor (en

50.00% - la almazara)
Productor (por

40,00% - internet)

30,00% - Otros lugares

20,00% 1 = No utiliza

10,00% -

0,00% - . .
Muy bajo - Bajo Medio Alto - Muy alto

Fuente: Elaboracion propia.

Por udltimo se analiza la relacién entre las categorias de conocimiento y
los atributos de los aceites (véanse figuras 20, 21y 22).

En la primera categoria de conocimiento, muy bajo-bajo (véase figura 20),
el aceite de oliva virgen extra (AOVE) es seleccionado por su sabor, zona de
origen y propiedades para la salud. En cambio, en los aceites de oliva virgen
(AOV) y aceite de oliva (AO), el primer atributo considerado es su precio u

oferta.
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Figura 20. Atributos seguin conocimiento muy bajo- bajo (%).

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

5,00%

0,00%

AOVE AOV AO

Sabor 20,65% 13,04% 10,00%
E Precio/Oferta 10,51% 21,74% 30,00%
E Marca 7,97% 7,25% 2,50%
B Variedad de aceituna 9,42% 10,14% 10,00%
B Zona origen 14,49% 17,39% 12,50%
® Ecologico o no 8,70% 4,35% 7,50%
= Salud 13,04% 13,04% 10,00%
= DOP 8,33% 5,80% 7,50%
Premios/certif. calidad 6,88% 7,25% 10,00%

Fuente: Elaboracion propia.

En el conocimiento medio (véase figura 21), para el consumidor de aceite
oliva virgen extra (AOVE) y aceite oliva virgen (AOV) se suman nuevos
atributos a la hora de la eleccién de esas categorias de aceite, como son la
variedad de aceituna, marca y la denominacion de origen protegida. En el

aceite oliva (AO) sigue teniendo gran peso el precio/oferta.




Figura 21. Atributos segun conocimiento medio (%).

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

5,00%
0,00%
AOVE AOV AO
Sabor 18,70% 20,00% 16,88%
B Precio/Oferta 7,17% 14,55% 22,08%
® Marca 5,65% 5,45% 10,39%
® Variedad de aceituna 10,43% 9,09% 7,79%
B Zona origen 15,43% 14,55% 16,88%
= Ecolégico o no 8,91% 5,45% 9,09%
= Salud 13,26% 12,73% 3,90%
= DOP 9,78% 13,64% 7,79%
Premios/certif. calidad 10,65% 4,55% 5,19%

Fuente: Elaboracion propia.

Por su parte, para los consumidores con conocimiento alto-muy alto sobre
aceite oliva virgen extra AOVE (véase figura 22), el factor sabor es de los mas
importantes a la hora de eleccion del aceite. Ademas, los atributos zona de
origen, salud y premios y certificados de calidad son tenidos en cuenta. Los
consumidores de aceite oliva virgen (AOV) frente a los anteriores, suman el
atributo denominacién de origen protegida. En cambio, los consumidores de
aceite oliva (AO) siguen teniendo en cuenta el precio y oferta del producto.

En suma, muestra del escaso conocimiento de los consumidores

indiferentemente del grado de conocimiento, es la ponderacién del factor




premio y certificados de calidad a la categoria aceite de oliva (AO), no

existiendo para este aceite, ningun tipo de reconocimiento.

Figura 22. Atributos segun conocimiento alto-muy alto (%).

30,00%
25,00%
20,00%
15,00% —
10,00% — —
5,00% — —
0,00%
AOVE AQOV AO
Sabor 17,31% 17,39% 25,00%
H Precio/Oferta 8,65% 17,39% 25,00%
® Marca 8,65% 4,35% 0,00%
B Variedad de aceituna 8,65% 21,74% 16,67%
® Zona origen 10,58% 8,70% 8,33%
® Ecolégico o no 11,54% 4,35% 0,00%
Salud 16,35% 13,04% 16,67%
DOP 10,58% 4,35% 0,00%
Premios/certif. calidad 7,69% 8,70% 8,33%

Fuente: Elaboracion propia.

El hecho de que las respuestas varien segun distintas variables, ha
propiciado que se segmente la muestra encuestada en funcion del sexo, edad,
lugar de residencia, nivel de estudios, unidad y miembros en la unidad familiar
y el nivel de ingresos netos regulares al mes. Asi, se ha caracterizado segun el

grado de conocimiento objetivo (véase cuadro 13 en anexo l):

. CONOCIMIENTO MUY BAJO-BAJO:
Los individuos pertenecientes a esta categoria destacan por ser mujeres,

con una edad comprendida entre 20 y 29 afios, con formacion universitaria

( e )
{ 20 )



(grado/méster), dependientes econdmicamente de su familia, pertenecientes a
familias de 4 miembros con ingresos mensuales netos regulares de 1.000€ a

1.4999€. Proceden de Jaén, Rus, Martos, Linares o Ubeda.

o CONOCIMIENTO MEDIO:

Los encuestados de este grupo siguen siendo mujeres, en esta ocasion
con edades comprendidas entre 20-39 afios y 50-59 afios, con niveles de
estudios bien en bachillerato/fp o grado/master, componentes de familias con 4
miembros en el hogar y formando o bien parejas con hijos en el hogar, o bien
personas que dependen econdmicamente de su familia o que estan
independizadas. Los ingresos netos mensuales oscilan entre los 1.000€ y los

1.999€ y su lugar de residencia es Jaén, Rus o Beas de Segura.

o CONOCIMIENTO ALTO-MUY ALTO:

La poblacion caracteristica que conforma este grupo pertenece al género

femenino, con edades comprendidas entre los 20-29 afios y mayores de 60
afios y con estudios universitarios o en bachillerato/fp. Forman matrimonios o
pareja con o sin hijos (4 miembros en la familia) cuyos ingresos se encuentran

entre los 1.000-1.999 €. Su procedencia es Rus, Linares y Jaén.
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5. CONCLUSIONES

En este trabajo se ha realizado un analisis del conocimiento que tienen
los consumidores de aceite de oliva en la provincia de Jaén, con dos objetivos
especificos:

- Conocer el grado de conocimiento que tienen los consumidores de aceite
de oliva en la provincia de Jaén, diferenciando entre conocimiento objetivo
y subjetivo.

- Conocer la relacion que existe entre el conocimiento objetivo y el
comportamiento de compra del consumidor en la provincia de Jaén, bien
desde el uso en la técnica de elaboracion de plato, las precauciones
llevadas a cabo, el lugar de compra, la cantidad adquirida y los atributos
tenidos en cuenta.

Para alcanzar estos objetivos, se realizd un cuestionario a través de
Google Drive enviado por email, Whatsapp y redes sociales y, de forma
presencial con soporte electronico en diferentes supermercados e
hipermercados de la provincia de Jaén.

Es sorprendente como aunque un 77,95% consideran (conocimiento
subjetivo) que tienen un nivel de conocimiento medio o alto-muy alto sobre
aceites de oliva, unicamente un 10% aproximadamente de la muestra tiene
(conocimiento objetivo) un conocimiento alto-muy alto sobre aceites de oliva.
Esta creencia de conocimiento que en la realidad es erronea, tiene un impacto
negativo en el consumo, ya que los consumidores con las ideas equivocadas,
restan caracteristicas al aceite oliva virgen extra (AOVE) e incluso le asignan
atributos negativos.

Teniendo en cuenta que Jaén es la provincia mas productora de aceite de
oliva por excelencia, la poblacion con un conocimiento muy bajo-bajo se
caracteriza por ser mujeres con edades comprendidas entre 20 y 29 afos
dependientes econdmicamente de su familia. Por su parte, la poblacién con
conocimiento medio engloba casi todas las variedades de grupos sociales,
pues predominan la mayoria de variables sociodemograficas. Por ultimo, los
individuos que tiene un conocimiento alto-muy alto, junto con los mas jovenes,

son matrimonios mayores de 60 afos.

52

——
| —



A pesar de las valoraciones positivas que los jienenses tienen sobre el
aceite de oliva, ya que lo consumen en gran cantidad y son conocedores de los
atributos beneficiosos del producto como son su sabor o los efectos para la
salud, predomina el bajo conocimiento.

Independientemente del uso en la elaboracion del plato, aunque el aceite
de oliva virgen extra (AOVE) tiene un peso muy importante (66,05%), el aceite
de oliva virgen (AQV), aceite de oliva (AO) y aceite de girasol también ocupan
un lugar relevante en la cocina jienense (36,35%).

El amargor y picor son dos caracteristicas del aceite que nos dicen mucho
sobre su calidad, y solo un 17,31% de los encuestados con conocimiento alto-
muy alto consideran el sabor como atributo a la hora de elegir un aceite.

En general, todas estas conclusiones obedecen a wun gran
desconocimiento del aceite de oliva a pesar de que los consumidores de la
provincia de Jaén consideramos el aceite de oliva como una fuente de salud y
como uno de los ingredientes mas importantes de nuestra cocina, por lo tanto,
gueda mucho camino que recorrer. Asi pues, se debe seguir trabajando en el
sector oleicola para que la informacién que reciba el consumidor advierta de las
ventajas del aceite oliva virgen extra (AOVE) frente a otras categorias de
aceite.

Para mejorar el nivel de conocimiento se recomienda el disefio de
campafias de comunicacién en donde se ponga en valor el aceite de oliva. Por
ejemplo, charlas en las distintas ferias relacionadas con el sector, en donde
todas las personas que visiten dichos eventos puedan recibir informacion de
todo lo relacionado con el aceite de oliva. Por otro lado, se podrian realizar dias
de concienciacion en los centros de salud y en farmacias donde se den a
conocer los efectos beneficiosos de los aceites para la salud, ya que a pesar de
ser un atributo tenido en cuenta por los consumidores, no siempre es el mas
relevante. Asimismo, podrian realizarse excursiones con los colegios a las
almazaras de la provincia, siendo los alumnos acompafnados del padre, madre
o0 tutor y que estos también se informen y conciencien sobre el aceite de oliva.
Ademas, se propone colocar en los lineales de los lugares de compra, folletos
gue faciliten al consumidor su compra, y no la realice sin conocimiento alguno.
También, se podria apostar por la serigrafia del logotipo de los aromas, e

incorporarlo al envase del producto para que el consumidor sea conocedor de
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las caracteristicas sensoriales que esta adquiriendo. Por otro lado, las
almazaras podrian realizar jornadas de puertas abiertas para que los
consumidores puedan conocer desde cerca el proceso de elaboracion de
aceite y asi ser conocedores de primera mano del producto que compran. Por
altimo, ya que cada vez estd mas presente el comercio electrénico, apostar por
la comercializacion online, garantizando al consumidor las caracteristicas y
propiedades del producto. De igual modo, las Administraciones Publicas
podrian fomentar este producto caracteristico de la cultura gastronémica, con
actividades en instituciones publicas y museos, ofreciendo tanto charlas como
catas. Asi, un consumidor bien informado y conocedor de los aceites de oliva,
sera capaz de reconocer las caracteristicas predominantes de cada categoria
de aceite de oliva, y como consecuencia su decision sera objetiva, en lugar de
estar basada en concepciones personales.

Para finalizar, el trabajo no esta exento de limitaciones, estando
relacionadas fundamentalmente con la muestra objeto de estudio. Asi, la
muestra es reducida, en relacion al volumen de poblacién de la provincia, y no
se obtiene informacion representativa de todas las zonas que la componen.
Estas limitaciones se deben a la eleccion de la metodologia de encuesta online,
gue ha supuesto una participacion menor de la esperada. Asi, entre las futuras
lineas de investigacion basadas en este trabajo, se encuentran la obtencién de
una muestra mas representativa de la provincia y la realizaciéon de un analisis

mas profundo y exhaustivo de resultados.
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ANEXOS
ANEXO 1. CUESTIONARIO: CONOCIMIENTO, USO Y COMPRA DE
ACEITES.

Hola, soy alumna del Master de Aceite de Oliva de la Universidad de
Jaén y estoy realizando un trabajo de investigacion sobre el conocimiento que
tienen los consumidores de aceite de oliva en la provincia de Jaén. Este
cuestionario es completamente andnimo, dedique unos minutos para
responder. Muchas gracias por su tiempo y ayuda.

El cuestionario consta de 4 BLOQUES, y debe pulsar siguiente para
acceder al sucesivo. Finalmente, pulse enviar formulario.

BLOQUE 1. Usos y compras de aceites vegetales.

1. Sefale los tipos de aceites vegetales que utiliza segun la técnica de

elaboracion del plato.

Aceite Aceite . Aceite
. Aceite . .
P de oliva de de Aceite Aceite
Técnica de ; . de . Otros
., virgen oliva . orujo de de :
elaboracién/usos . oliva : . Aceites
extra virgen de girasol | semillas

(AO)

(AOVE) | (AQV) oliva

Crudo (aderezos,
emulsiones, pan,
etc.)

Caliente (freidora,
sartén freir).

Caliente (plancha,
guiso)

Pasteleria

Mahonesa

Si anteriormente ha marcado "Otros aceites", indique cuéles son. En caso

contrario, continte.

2. ¢ Tiene alguna precaucion especial para almacenar los aceites de oliva?
- Si.
- No.

3. Si si tiene precaucion ¢CUAl €S? ........oovvviiiiiiiiiiiieie e,



4.

utiliza (por tipos)?

Aproximadamente, ¢qué cantidad (en litros) mensual de aceites de oliva

Aceite de oliva | Aceite de oliva Accilit\?ade
virgen extra virgen
Cantidad mensual (litros)
5. En lineas generales, ¢donde compra el aceite?
Supermercado/ | Productor (en la Productor Otros
Hipermercado almazara) (por internet)
Aceite de
oliva virgen
extra
Aceite de
oliva virgen
Aceite de
oliva

Si anteriormente ha marcado la opcién "Otros lugares", indique cuéles

son. En caso contrario, continde.

aceites de oliva?

¢ Qué factores considera que son mas importantes a la hora de comprar los

Aceite de )
oliva ACGI.te de Aceite de
) oliva .
virgen X oliva
virgen
extra
Sabor
Precio/Oferta
Marca

Variedad de aceituna

Zona de origen

Ecoldgico o no

Salud
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BLOQUE 2. Conocimiento sobre aceites de oliva.

DOP

Certificaciones calidad/Premios

A continuacion le voy a nombrar algunas afirmaciones sobre su

conocimiento de aceites de oliva.

7.

10.

11.

Siendo 1 bajo y 5 alto, creo que el nivel medio de conocimiento sobre

aceites de oliva de los esparioles es, en general:

Bajo | 1 2 3 4 Alto
No entiendo mucho sobre aceites de oliva.
Totalmente en Totalmente de
1 2 3 5
desacuerdo acuerdo

Pienso que soy un experto en aceites de oliva.

Totalmente en
desacuerdo

Totalmente de
acuerdo

Entre mis amigos, soy reconocido como experto en aceites de oliva.

Totalmente en Totalmente de
1 2 3 5
desacuerdo acuerdo
Con los aceites de oliva, es dificil engafiarme.
Totalmente en 1 2 3 5 TOtaImente de
desacuerdo acuerdo
( )|
L % )




BLOQUE 3.

Por favor, indique si cada una de estas afirmaciones es verdadera (V),

falsa (F) o si ignora la respuesta (NS/NC).

12. | El aceite de oliva es puro zumo de aceituna.

El aceite de oliva es mezcla de virgenes (virgen extra o

13. virgen) y refinado.

La extraccion en frio es una condicion necesaria para

14. . . X
que el aceite sea virgen o virgen extra.

15. | El aceite de oliva refinado no tiene olor ni sabor.

Los aceites de oliva virgenes tienen mas calidad que

16. :
los refinados.
17 En los aceites virgenes, la calidad se determina de
" | forma conjunta con la cata y el analisis fisico-quimico.
18 En los aceites de oliva, la calidad se determina
" | fundamentalmente por la acidez.
19 Los aceites de oliva con mas acidez tienen un sabor

mas fuerte.

20. | El amargor es un atributo positivo de calidad.

21. | El picor es un atributo positivo de calidad.

El color verde intenso es un indicador de mayor calidad

22. del aceite.

23 Los virgenes extra de cosecha temprana son de mejor
" | calidad.

o4 Los aceites virgenes en rama (sin filtrar) son de mas

calidad.

25. | Intenso y suave son distintos niveles de calidad.

El aceite de oliva virgen extra ecoldgico es de mas calidad

26. ; .
gue el virgen extra convencional
27 La calidad de los aceites de oliva virgenes depende de
" | la variedad de la aceituna.
o8 El aceite virgen extra arbequino es el que mas calidad
" | tiene.
29 La variedad de la aceituna afecta al sabor, pero la

calidad es igual.
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30 Al estar envasado, la conservacion del aceite no
" | requiere de condiciones especiales.
31 Los virgenes que conservan su calidad durante mas
" | tiempo son los picuales.
32 El aceite de oliva y los virgenes engordan igual en
" | crudo.
33 El aceite de girasol y el aceite de oliva engordan igual
" | en crudo.
34 Los alimentos fritos con aceites de oliva engordan
" | menos que con girasol.
35 El aceite de oliva virgen es mas saludable que el aceite
" | de oliva.
36 Cuando se refina un aceite de oliva se eliminan
" | impurezas y se hace mas saludable.
37 Cuanto mas amargo y picante, mas saludable son los
" | aceites de oliva virgenes.
38 El aceite que aguanta mejor altas temperaturas para
" | cocinar es el aceite de girasol.
En general, los aceites de oliva son los que mejor
39. | soportan el calor en la cocina (freir, guisos, asados,
microondas).
El aceite de oliva con Denominacion de Origen
40. | Protegida es de més calidad que el aceite de oliva
virgen extra convencional.

BLOQUE 4. Variables socio demogréaficas.

41. Sexo
(1 Hombre
0 Mujer
42 Edad: oo

43. Lugarderesidencia: .................co......
44.  Nivel maximo de estudios:

EGB

ESO

Bachillerato/FP

Universidad (Grado/Master)
Doctorado

Otros

0 O R O
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45.

46.

47.

NUmero de miembros en la unidad familiar

l

O 0o 0o o o

a b~ W N

Mas de 5

Tipo de unidad familiar

l

O O o o O

Persona que depende econdmicamente de su familia

Persona indipendizada

Matrimonio o pareja sin hijos

Matrimonio o pareja con hijos menores de 18 afios en el hogar
Matrimonio o pareja con hijos mayores de 18 afios en el hogar
Matrimonio o pareja con hijos que no estan en el hogar

Ingresos mensuales netos regulares

O

O o 0o o o O

Hasta 499€

De 500 a 999€

De 1.000 a 1.499€
De 1.500 a 1.999€
De 2.000 a 2.499€
De 2.500 a 2.999€
3.000€ o mas
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ANEXO Il. RELACION CONOCIMIENTO OBJETIVO Y VARIABLES
SOCIODEMOGRAFICAS.

Cuadro

13. Resumen grado de conocimiento y variables
sociodemogréficas.
Muy bajo Alto
SEXO - Medio -
Bajo Muy alto
Hombre 31,25% | 35,51%| 33,33%
Mujer 68,75% | 64,49% | 66,67%
Total sexo 100,00% | 100,00% | 100,00%
Muy bajo : Alto
EDAD BE;jO Medo Muy- alto
Menor de 20 afios 1,56%| 0,93%| 0,00%
20 - 29 afios 43,75% | 31,78% | 33,33%
30 - 39 afios 15,63%| 24,30%| 12,50%
40 - 49 afios 15,63%| 13,08%| 16,67%
50 - 59 afios 21,88% | 26,17%| 12,50%
Mayor de 60 afios 1,56%| 3,74%| 25,00%
Total Edad 100,00% | 100,00% | 100,00%
NIVEL ESTUDIOS MV BR0 | edio | AL
Bajo Muy alto
EGB 12,50% | 12,15%| 16,67%
ESO 7,81%| 8,41%| 8,33%
Bachillerato / FP 25,00% | 28,04%| 29,17%
Grado / Méster 54,69% | 50,47% | 45,83%
Doctorado 0,00%| 0,00%| 0,00%
Otros 0,00%| 0,93% 0,00%
Total Nivel estudios 100,00% | 100,00% | 100,00%
[ o)



Muy bajo . Alto
UNIDAD FAMILIAR i Ml i
Bajo Muy alto
Persona que depende 32,81%| 19,63%| 16,67%
econdmicamente de su familia
Persona indipendizada 21,88%| 19,63%| 4,17%
Matrimonio o pareja sin hijos 9,38%| 9,35%| 20,83%
Matrimonio o pareja con hijos 21.88%| 24.30%| 20,83%
menores de 18 afos en el hogar
Matrimonio o pareja con hijos 14.06%| 19.63%| 25.00%
mayores de 18 afios en el hogar
Matrimonio o,pareja con hijos que no 000%| 748%| 1250%
estan en el hogar ' ' '
Total unidad familiar 100,00% | 100,00% | 100,00%
Muy bajo Alto
N° MIEMBROS UNIDAD FAMILIAR y LRl -
Bajo Muy alto
1 9,38%| 7,48%| 0,00%
2 14,06% | 13,08% | 25,00%
3 25,00%| 17,76%| 20,83%
4 39,06% | 44,86% | 45,83%
5 10,94%| 15,89%| 8,33%
Mas de 5 1,56%| 0,93%| 0,00%
Total n°® miembros en unidad familiar | 100,00% | 100,00% | 100,00%
Muy bajo . Alto
INGRESOS : Il :
Bajo Muy alto
Hasta 499€ 1,56%| 2,80%| 0,00%
De 500 a 999€ 10,94%| 11,21% 4,17%
De 1.000 a 1.499€ 37,50%| 30,84% | 41,67%
De 1.500 a 1.999€ 20,31%| 26,17%| 33,33%
De 2.000 a 2.499€ 10,94% | 13,08%| 4,17%
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De 2.500 a 2.999€ 9,38%| 3,74% 4,17%
3.000€ o mas 9,38%| 12,15%| 12,50%
Total ingresos netos regulares 100,00% | 100,00% | 100,00%

Muy bajo Alto

LUGAR DE RESIDENCIA - Medio -

Bajo Muy alto
Martos 12,50%| 5,61%| 8,33%
Canena 1,56%| 4,67% 0,00%
Jaén 26,56% | 28,97%| 16,67%
Linares 12,50% | 12,15%| 16,67%
Rus 17,19%| 16,82% | 25,00%
Jodar 1,56%| 0,00% 0,00%
Ubeda 9,38%| 5,61%| 0,00%
La Carolina 1,56%| 0,93%| 4,17%
Beas de Segura 4,69% | 14,02%| 12,50%
Baeza 3,13%| 4,67%| 8,33%
Torredelcampo 4,69%| 2,80%| 0,00%
Ibros 0,00%| 0,93%| 8,33%
Jamilena 0,00%| 0,93% 0,00%
Cabra del Santo Cristo 0,00%| 0,93%| 0,00%
Torreperogil 1,56%| 0,93%| 0,00%
Los Villares 1,56%| 0,00%| 0,00%
Arjona 1,56%| 0,00%| 0,00%
Total Lugar de Residencia 100.00% | 100,00% | 100,00%

Fuente: Elaboracion propia.
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