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“El árbol del olivo es un personaje inevitable en las mitologías, en la tumba de los faraones, en la Grecia de Helena y Ulises, en la Biblia, en el llanto de Jesús en Jerusalén. Para judíos, musulmanes y cristianos es un árbol familiar y querido como lo fue para adivinos, magos y chamanes. Según dice la tradición, el olivo no muere nunca, es un símbolo de eternidad…”
                                                             Mario Vargas Llosa (Premio Novel de Literatura 2010)
RESUMEN
El cultivo del olivar y la producción de los aceites de oliva, cuentan con una tradición milenaria en España, y con un importante peso en la economía y el empleo en los territorios donde el olivar ocupa una extensión importante de superficie. Son los aceites de oliva por tanto un producto clave para España, pues se encuentra a la cabeza tanto en producción, exportación y comercialización a nivel mundial. En este trabajo se cuantifica el grado de conocimiento sobre los aceites de oliva de un segmento de población determinado con un resultado general y objetivo moderadamente positivo, además de medir la influencia que tienen ciertas variables sociodemográficas en dicho conocimiento. También se realiza una comparativa de la intensidad con la que asocian determinadas señales o referencias que aparecen o pueden aparecer en las etiquetas de determinados aceites de oliva. 
Palabras clave: Aceites de oliva, grado de conocimiento, comportamiento del consumidor, diferenciación, marketing agroalimentario.


ABSTRACT
Olive cultivation and production of olive oil, have an ancient tradition in Spain, and a significant weight in the economyand employment in the territories where the olive grove occupies an important extensión of surface. Olive oils are therefore a key product for Spain, because it is at the forefront both in production, export and marketing worldwide. This work quantifies the degree of knowledge about olive oils of a given population segment with a generally positive and objective result, in addition to measuring the influence of certain sociodemographic variables on this knowledge. It also makes a comparison of the intensity with wich they associate certain signals or references that appear or may appear in the labeling of certain olive oils. 
Keywords: Olive oils, degree of knowledge, consumer behavior, differentiation, agri-food marketing.
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1. INTRODUCCIÓN:
La elección de este trabajo se fundamenta principalmente en la importancia que los aceites de oliva tienen para nuestro país y más concretamente para nuestra provincia. Como jiennense, creo que debemos dar la máxima difusión posible a nuestro producto estrella y es que tenemos un sin fin de motivos para hacerlo; es el pilar de la dieta mediterránea, es beneficioso para mejorar numerosas enfermedades como pueden ser el colesterol, enfermedades cardiovasculares, la diabetes y distintos tipos de cáncer. Cuenta con propiedades antiinflamatorias y contiene un alto índice de ácido oleico y antioxidantes, necesarios para nuestro organismo, entre otras.
Se trata de un trabajo de carácter exploratorio. De acuerdo con la normativa, y habiéndolo tratado con el tutor, convenimos llevar a cabo un trabajo “general”.  Inicialmente se proyectó en líneas generales en qué debería consistir y después cada alumno hemos realizado individualmente nuestro TFG aunque el planteamiento para todos fue el mismo.
El objetivo central de este Trabajo Fin de Gado es comprobar el grado de conocimiento que tiene un determinado colectivo sobre los aceites de oliva. También subyacen otras hipótesis complementarias relacionadas con ciertas variables sociodemográficas que se resolverán tras someterlas al análisis correspondiente.
Para el desarrollo de este proyecto, se han consultado diferentes fuentes bibliográficas oficiales: Ministerio de Agricultura, Pesca, Alimentación y Medio Ambiente –MAPAMA-, Consejo Oleícola Internacional –COI-, Boletín Oficial del Estado –BOE-, así como distintos libros y revistas especializados.
Dado que la fecha de celebración del Expoliva 2017 ha sido previa a la entrega de este trabajo fin de grado, decidí acudir para aprovechar la oportunidad de acercarme un poco más al sector del aceite y sacar partido de la información que me pudieran proporcionar desde los stands. 
Además de recopilar numerosos folletos y revistas informativas, las cuales me han sido de ayuda para complementar algunos apartados de este trabajo, pude comprobar de cerca la magnitud que tiene este evento. Pues estamos hablando del mayor evento mundial del sector del aceite de oliva y verdadero escaparate de las últimas tecnologías, tendencias y de procesos referidos a la elaboración y producción de los Aceites de Oliva.
El trabajo se estructura en cuatro bloques. En primer lugar el contexto histórico, en el que se hará un repaso desde los inicios del aceite hasta su presencia en nuestros días. En segundo lugar y como marco conceptual, se hablará del aceite, haciendo una descripción de los tipos de Aceites de Oliva que existen y señalando además las características de cada clase. En tercer lugar dentro del marco teórico, contextualizaremos la estructura del sector. Además, nos detendremos a estudiar la situación actual del consumo del aceite y su evolución, así como el comportamiento del consumidor. Otro punto dentro de este bloque se centrará en analizar las estrategias de diferenciación y posicionamiento, como también se estudiará la importancia y repercusión que la comunicación y la información en este sector de los Aceites de Oliva.
Una vez abordados estos aspectos, pasaremos al estudio empírico, en el que tras realizar unas encuentras, y escrutar los datos correspondientes, analizaremos por un lado el grado de conocimiento que sobre los aceites de oliva tienen algunos socios de la Sociedad Cooperativa Santa María de Pegalajar y, por otro lado, exploraremos la intensidad con la que asocian determinadas señales en el etiquetado de determinados aceites de oliva –olivares vivos, Premium, cosecha temprana, ecológico e Indicación Geográfica Protegida (IPG)-, a atributos tales como calidad, salud, cuidado medioambiental, conquista de mercados y precio.
Finalmente cerraremos el trabajo con las conclusiones.
2. CONTEXTO HISTÓRICO.
El olivo es un árbol legendario, y tanto él como su producto final el aceite, han estado presentes a lo largo de la historia. El aceite se ha venido utilizando desde la antigüedad por las civilizaciones para uso alimenticio, cosmética, fines curativos e incluso, en ocasiones como moneda de cambio. Esto ha tenido como resultado una gran herencia cultural que llega hasta nuestros días. Tanta importancia ha tenido, que desde aquellos tiempos se le viene denominando “oro líquido”. 
Existen diferentes hipótesis acerca de los orígenes del cultivo del olivo. Una de ellas sitúa su origen en Asia menor, expandiéndose desde Siria hasta Grecia. Otras hipótesis indican a Egipto, Palestina, Etiopia y algunas áreas de Europa como lugar de origen. 
Los fenicios introdujeron el cultivo por vía marítima (1050 a.C.), alcanzando un notorio crecimiento con la presencia de Escipión (212 a.C.) y el dominio romano (45 a.C.). Fue después de la tercera Guerra Púnica cuando el olivo ocupó una gran extensión en la Bética y comenzó su desarrollo por el centro y litoral mediterráneo.
La Península Ibérica fue uno de los motores fundamentales del crecimiento de la economía mediterránea gracias a que logró estar entre las más importantes productoras y exportadoras de aceites de oliva.
La llegada de los árabes a la Península Ibérica supuso la introducción de nuevas variedades de olivo originarias del Norte de África, predominantemente en el valle del Guadalquivir (Córdoba, Sevilla y Jaén). Su influencia fue tan notoria que la palabra aceite procede del vocablo “az-zait” que significa “jugo de aceitunas".
Actualmente, España está a la cabeza en la producción mundial de aceites de oliva, representa aproximadamente el 60% de la producción de la Unión Europea y el 45% de la mundial, según datos del MAPAMA. Le siguen Italia, Grecia, Túnez y Portugal. A nivel nacional, la comunidad andaluza ocupa el primer puesto y en este caso, la siguen Castilla la Mancha, Extremadura, Cataluña y zonas de Comunidad Valenciana y Aragón. 
El aceite, alma de la dieta mediterránea, nuevamente ha traspasado fronteras, llegando a mercados en los que el cultivo tiene menor trascendencia, como es el caso de Nueva Zelanda, China, Australia, Polonia, Japón, Brasil...

3. MARCO CONCEPTUAL.
3.1. Los aceites de oliva.
Se entiende por aceite de oliva el zumo oleoso que se obtiene de las aceitunas en adecuadas condiciones de madurez procedentes de un olivo sano. Tienen que evitarse los tratamientos o manipulación mecánica, física y especialmente térmica, para no alterar la naturaleza química de sus componentes y propiedades (Martínez y Villarino, 2005). La composición de dicho fruto puede variar en el momento de la recolección, dependiendo del clima, la variedad de aceituna que se esté recolectando, el tipo de suelo y el cultivo. En el momento óptimo la aceituna contiene de un 18-32% de aceite, 40-45% de agua y 23-35% de hueso y tejidos vegetales.


3.2. Tipos de aceites de oliva.
En España contamos con unas 260 variedades cultivables de olivo, 20 de las cuales son las más predominantes (picual, cornicabra, hojiblanca, arbequina, empeltre, etc.). De esta amplia gama de frutos se obtienen distintos tipos de aceite, de los cuales existen 20 denominaciones de origen reconocidas por la Unión Europea y otras 12 que están en proceso de obtener este reconocimiento. 
La clasificación de los aceites de oliva según el COI atiende a unos parámetros físico-químicos y sensoriales establecidos para todo los países. El análisis químico mide el grado de acidez, el índice de peróxidos (cantidad de oxigeno activo en el aceite que da una idea del grado de oxidación -sabor defectuoso-) y la absorbancia en el ultravioleta (k270) (nos indica el grado de oxidación provocado por diferentes alteraciones, contaminación o manipulación indebidas del producto). El sensorial valora y marca las cualidades organolépticas (mediante catas).
A continuación, pasamos a analizar los distintos tipos de aceites de oliva que existen y las cualidades de los mismos. Para ello nos vamos a basar en dos reglamentos: el Reglamento 1308/2013 del Parlamento y del Consejo y por otro lado el Reglamento 29/2012.
1. Aceite de oliva virgen extra: no posee defectos organolépticos. Es obtenido únicamente con procedimientos mecánicos u otros procedimientos físicos, que no provocan alteración ninguna en el aceite, y que no tienen tratamiento distinto del lavado, la molturación, batido de la masa, el centrifugado, la decantación y la filtración. En lo que respecta al grado de acidez, no puede ser mayor a 0.8 gr por cada 100 gr.  
La acidez no tiene nada que ver con el sabor. Es un parámetro que determina la cantidad de ácidos grasos libres expresados en ácido oleico. Una elevada acidez nos estará dando señales de ciertas irregularidades en el estado de los frutos, en su tratamiento o en el modo de conservarlo. No quiere decirse con esto que una muy baja acidez se corresponda con un aceite extraordinario. 
1. Aceite de oliva virgen: se obtiene por el mismo procedimiento que el anterior. Su acidez debe ser igual o inferior a 2 gr por cada 100 gr.

1. Aceite de oliva –contiene exclusivamente aceite de oliva refinado y aceites de oliva vírgenes-: este aceite está compuesto por aceites de oliva refinados, aceites de oliva vírgenes, o aceites de oliva virgen extra. Pierde la calificación de virgen, debido a que en su elaboración intervienen productos químicos. Con una acidez de no más de 1 gr por cada 100 gr.
Aunque hay determinados organismos que incluyen el aceite de orujo como un tipo de aceite de oliva, según la normativa comercial no lo es.
A continuación en la figura 1 se recoge el proceso productivo de los aceites de oliva:

















Figura 1: Proceso productivo para la obtención de los Aceites de Oliva.
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Elaboración propia
4. MARCO TEÓRICO.
4.1. Estructura del sector.
El olivo es el cultivo más extendido en la superficie terrestre, con más de 11 millones de hectáreas dedicadas al mismo. España dedica alrededor de los 2.5 millones de hectáreas al olivar, según datos del COI en 2017. De ahí que nuestro país siga siendo a día de hoy la primera potencia mundial productora y exportadora.
España es pues el país con más hectáreas dedicadas al cultivo del olivar a nivel mundial con un 35% de superficie destinada a este cultivo y la mayor productora, con mucha diferencia respecto al resto de países. 
En el siguiente gráfico aparecen los porcentajes que determinados países destinan al cultivo del olivar.
Gráfico 1: Superficie de cultivo de olivar en el mundo (Hectáreas).
                        
	                                                                                            Fuente: MERCASA (2017). Elaboración propia.	
El aceite de oliva que se obtiene en España constituye el 65% de la producción en Europa y el 47% de la producción mundial (Cuadro 1). Andalucía lidera la producción dentro del país (Cuadro 1) y por provincias es Jaén la que se encuentra a la cabeza (Cuadro 2).
Cuadro 1: Estimaciones mundiales producción campaña 2016/17.
	PREVISIÓN DE LA PRODUCCIÓN MUNDIAL

	ACEITE DE OLIVA 2016/17
	ESTIMACIÓN(t)

	Andalucía
	1.108.400

	España
	1.311.300

	Europa
	1.923.000

	Mundo
	2.713.500


                                                                      Fuente: COI (2017). Elaboración propia.
Cuadro 2: Producción por provincias campaña 2016/17.
	PRODUCCIÓN POR PROVINCIAS

	
	Aceituna almazara (t)
	Aceite de oliva (t)
	Variación media aceite (5 últimas campañas)
	Variación campaña anterior aceite

	Almería
	57.100
	11.900
	12.7%
	-10.0%

	Cádiz
	53.400
	10.600
	25.3%
	7.3%

	Córdoba
	1.347.600
	263.000
	4.6%
	-2.4%

	Granada
	553.900
	124.100
	9.1%
	9.5%

	Huelva
	36.500
	6.400
	17.3%
	24.3%

	Jaén
	2.480.000
	542.000
	16.1%
	2.5%

	Málaga
	263.700
	50.900
	-27.5%
	-29.0%

	Sevilla
	551.500
	99.500
	5.7%
	-5.9%

	Total Andalucía
	5.343.700
	1.108.400
	8.6%
	-0.8%


                               Fuente: AICA y aforo Consejería agricultura, pesca y desarrollo rural. (2016/2017). Elaboración propia.
El 5% de las empresas agroalimentarias de España proceden del sector de los aceites de oliva. Por otro lado, el 9% de las exportaciones agroalimentarias que se efectúan corresponden también a este sector.
De acuerdo con un estudio realizado por MERCASA (2016), la estructura empresarial del mercado español del aceite de oliva es compleja. Se trata de una cadena de producción dividida en diferentes escalones. En la base productiva están las cooperativas de producción y explotaciones olivareras. Estas suponen alrededor del 54% del total de almazaras españolas. Seguidamente están las almazaras industriales y cooperativas (46% restante), refinadoras de aceite, envasadoras, extractoras de orujo y grandes grupos polivalentes. En último lugar encontraremos los intermediarios y plataformas.
Las marcas de distribución vienen representando alrededor del 72.3% del total de ventas en volumen de aceites de oliva. En el cuadro 3 se recogen las principales empresas comercializadoras en el mercado de aceites de oliva envasados en España. Como puede comprobarse solo hay una cooperativa entre las empresas más importantes –DCOOP-, lo que demuestra que las empresas cooperativas productoras se dedican fundamentalmente a producir y vender sus aceites a granel y no envasados. El aumento de la comercialización de aceites en el mercado envasado, tanto en España como internacionalmente, es uno de los principales retos que tienen por delante. Para ello, es fundamental que realicen una buena gestión de marketing y que incorporen profesionales en la gestión.
Cuadro 3: Principales comercializadores de aceites de oliva envasado en el mercado nacional.
	EMPRESA
	MILES DE LITROS

	Sovena España S.A.
	97.502

	Grupo Ybarra-Migasa
	71.000

	Deoleo S.A.-Grupo
	60.897

	Urzante S.L.
	45.000

	Acesur
	48.800

	Aceites Maeva S.L.
	30.300

	F.Faigés S.L.
	22.765

	Aceites Abril S.L.
	12.717

	Aceites Toledo S.A.
	10.800

	DCOOP
	12.440


                                                                                         Fuente: ALIMARKET (2014). Elaboración propia.
Según los últimos datos disponibles de la revista Mercacei (mayo 2017), la comercialización total en la campaña 2016/2017, que incluye el mercado interior aparente y las exportaciones, ha llegado hasta 762.100 toneladas, lo que supone un incremento del 16.5% respecto a la campaña anterior. 
4.2. Consumo actual y evolución.
Para estudiar el consumo de los aceites de oliva tomaremos datos que proceden de investigaciones empíricas realizadas entre otros por el MAPAMA, el COI, y autores como Víctor J. Martín Cerdeño, sobre el comportamiento del gasto de los consumidores.
La demanda de aceites y grasas en España se caracteriza por ser mayor el consumo de aceites vegetales que el de otras grasas (mantequilla, margarina, mantecas).
La hegemonía que ha vivido el aceite de oliva ha tenido que convivir con la demanda de aceite de girasol, soja, maíz, u otras semillas que presentan precios más bajos y se apoyan además en el incremento de la alimentación fuera del hogar.
Según los datos disponibles, podemos comparar la evolución del consumo del año 2015 con 2016 (véase Cuadro Nº 4). Se puede apreciar cómo el consumo total de aceites de oliva ha retrocedido levemente respecto al año anterior. Sin embargo en términos de facturación, el balance ha sido positivo con un incremento del 25%, como consecuencia de la subida del precio.
Señalar también la bajada en el consumo de aceite de girasol, cuya evolución monetaria se queda en el 0.7%, solo unas décimas por encima del año anterior.
En cuanto al resto de aceites, sí que existe un incremento significativo en el consumo y también en lo que respecta al valor económico, un 39.2% más que en el año anterior.
Cuadro 4: Evolución consumo por tipos de aceites, 2015-2016.
[image: ]
Existen determinados factores que pueden frenar el desarrollo de los Aceites de Oliva y por tanto su consumo:
· La presencia en el mercado de productos sustitutivos con precios más bajos, pueden hacer que la demanda se desplace si los Aceites de Oliva aumentan de precio significativamente.
· Aparición de otros aceites que cuentan con particularidades nutricionales parecidas a los Aceites de Oliva.
· Distribución de productos que son resultado de mezclar aceites de oliva con otras semillas (práctica prohibida en España, no así en la UE). 
Aun así, en los hogares españoles prevalece el consumo de aceites de oliva frente al resto de aceites y grasas, como nos muestran los datos ofrecidos por el MAPAMA en el Informe de Consumo de Alimentación (2015). (Cuadros Nº 5 y 6).

Cuadro 5: Consumo per cápita por tipos de aceite (L/persona/año) 2015.
	TOTAL ACEITE DE OLIVA
	TOTAL ACEITE GIRASOL
	RESTO ACEITES
	TOTAL ACEITE

	8´36
	3´12
	1´05
	12´53


                                                                       Fuente MAPAMA (2015). Elaboración propia
Cuadro 6: Consumo per cápita por tipos de aceite de oliva (L/persona/año) 2015.
	TOTAL AOVE
	TOTAL AOV
	TOTAL AO
	T. ACEITE OLIVA

	2´28
	1´34
	4´74
	8´36


                                                                       Fuente MAPAMA (2015). Elaboración propia
4.3. Comportamiento del consumidor.
Según Lambin (1995), el desarrollo de la sociedad en los últimos años ha contribuido a elevar las aspiraciones de los consumidores, que habiendo alcanzado un nivel de confort material, pasan a interesarse por nuevos valores, es decir, buscan niveles de satisfacción personal de un orden más elevado. 
Los consumidores son más exigentes en sus expectativas, buscan productos adaptados a necesidades específicas, quieren productos limpios desde el punto de vista ecológico, hacen responsable al productor si no se satisfacen sus perspectivas y reivindican que se les facilite una información completa y veraz antes de la compra.
De acuerdo con Lambin, Gallucci y Sicurello (2009), es este aspecto de la información, el que ha adquirido una importancia significativa en la actualidad, pues los mayores cambios han venido de la mano de este campo. De ahí la aparición del comprador informado, lo cual se traduce en: 
 - Estar informado de los productos que se desea comprar y ser capaz de comparar y elegir independientemente de la marca, la publicidad, la tienda o las recomendaciones del vendedor.
 - Ser capaz de distinguir entre las características del producto y los beneficios y servicios aportados por el punto de venta que aumentan el valor del producto.
 - Ser capaz de reconocer las marcas aunque sean muy similares. No elegir necesariamente una marca conocida sobre otra simplemente porque le es familiar o por su imagen.
 - Buscar en la actividad de compra no sólo buena mercancía, sino también ahorro de dinero, de esfuerzo y obtención de valor.
4.3.1. Proceso de Decisión de Compra.
El proceso de decisión de compra generalmente está constituido por una serie de fases sucesivas cuya importancia, intensidad y duración dependerán del tipo de compra efectuada (cuadro 9). 
Cuadro 7: Tipos de compra según la complejidad.
	COMPLEJIDAD BAJA
(rutina, hábito, inercia)
	COMPLEJIDAD ALTA
(proceso laborioso/largo)

	Compra de repetición
Compra frecuente
Compra por impulso
Compra de baja implicación
Producto de bajo precio
	Primera compra
Compra esporádica
Compra razonada
Compra de alta implicación
Producto de alto precio


                                                                                                        Elaboración propia.
Se pueden por tanto identificar cinco fases en los procesos de decisión de compra complejos, que estarán influenciadas por variables internas del individuo (motivación, percepción, experiencia, características personales y actitudes) y por variables externas (entorno económico, cultural, grupos de referencia, familia, influencias personales y determinantes situacionales), además de las variables propias del marketing (producto, precio, distribución y promoción). 
En compras de repetición, hábito o por inercia el proceso es más sencillo y simplificado, eliminándose algunas etapas. Incluso, la secuencia del proceso puede invertirse, cuando se realiza primero la compra y luego se justifica la necesidad (compras por impulso).
A continuación vamos a exponer las etapas en las que se componen los procesos de decisión complejos en la figura Nº 2.





Figura 2: Etapas proceso decisión de compra complejos.
PROCESO DE INFORMACIÓN

PROCESO DE DECISIÓN

VARIABLES QUE INFLUYEN



Influencias ambientales
· Cultura
· Clase social
· Influencias personales
· Familia
· Situaciones

Variables internas
Reconocimiento de la necesidad


Exposición
Búsqueda de información


M
E
M
O
R
I
A

Variables de marketing
Atención

Evaluación de alternativas

Diferencias individuales
· Recursos consumidor
· Motivación
· Experiencias
· Estilos de vida
· Actitudes
· Variables demográficas

Comprensión

Aceptación
Decisión de compra/ no compra

Retención

Resultados y sensaciones post-compra

Variables externas

Insatisfacción

Satisfacción


Fuente: Santesmases  (2011). Elaboración propia.
El proceso de decisión de compra se inicia con el reconocimiento del problema o necesidad, unida al deseo de satisfacerla. En esta fase influyen la motivación y los factores del entorno.
Posteriormente se inicia el proceso de búsqueda de información, que puede ser interna si se recurre a la memoria, o externa, si se consultan a amistades, expertos, revistas, etc. A mayor complejidad de la compra mayor es la información que se precisa.
Después está la fase de evaluación de las alternativas posibles para satisfacer la necesidad. Aquí se perciben los distintos atributos de los productos candidatos a ser adquiridos y se forman las preferencias. A partir de este momento el individuo decidirá si compra el producto o no.
Por ultimo si finalmente se efectúa la transacción, las decisiones que se toman son varias: punto de compra (hay que tener en cuenta aspectos como el precio, promociones, servicio posventa, profesionalidad de los vendedores, atributos del establecimiento, surtido de productos), la marca (gustos personales, tradiciones familiares, modas), el momento de compra y la forma de pago.
4.3.2. Comportamiento postcompra:
Para valorar el comportamiento postcompra se ha acudido a Alonso y Grande (2013) que mantienen que el proceso de decisión de compra por parte del consumidor no termina con el acto de la compra. De una manera consciente y determinada, las personas realizamos una evaluación de nuestras decisiones y las consecuencias.
La evaluación postcompra sirve para incrementar el aprendizaje y conocimiento del consumidor, permite contrastar los criterios de decisión de cada individuo, puede modificar sus actitudes y en definitiva, sirve para mejorar las decisiones futuras.
Otros autores como Santesmases et al (2011) plantean la evaluación de la siguiente forma: una vez adquirido y utilizado el producto o servicio, ¿Cómo ha resultado la comparación entre expectativas y realidad?, ¿ha recibido un superávit o un déficit en la interacción? Si el rendimiento ha sido equilibrado o ha superado las expectativas iniciales, el comprador debe sentirse satisfecho, en caso contrario tendrá sensación de insatisfacción. 
Estos son los dos resultados que pueden darse fruto de la decisión de compra. Si un consumidor está satisfecho, reforzará las pautas que le llevaron a decantarse por una opción determinada, enriquecerá sus actitudes hacia el producto y desarrollará procesos de lealtad y fidelización hacia la marca. Si lo que obtiene es insatisfacción, las pautas serán revisadas, se modificarán las actitudes y emprenderá actos de queja o reclamación, incluso dejará de comprar dicha marca.
Numerosos ejecutivos piensan que si los clientes no reclaman es porque están satisfechos. No se dan cuenta de que puede no ser así y que estos pueden estar dejando de comprar la marca y poniendo en marcha un proceso de comunicación negativo hacia dicha marca. Por ello deben reforzar este aspecto para conseguir conservar los clientes actuales (“cuesta cinco veces más conseguir un nuevo cliente que mantener a uno actual”).
El descontento del consumidor debe constituir por tanto un motivo serio de preocupación empresarial. Algunas ideas o recomendaciones a tener en cuenta pueden ser:
· Creación de expectativas razonables o ajustadas a la realidad de los productos o marcas.
· Mantenimiento de una calidad constante acorde con las expectativas.
· Desarrollo de sistemas de identificación y transmisión de las insatisfacciones y sus razones.
· Oferta de garantías
· Creación de servicios postventa o de atención al cliente que suministren respuestas reconfortantes a los clientes descontentos.

4.4.  Comportamiento del consumidor de aceites de oliva.
El perfil de hogar que consume Aceite de Oliva se corresponde con aquellos que cuentan con hijos mayores, parejas de edad adulta sin hijos, situados en poblaciones de hasta 100.000 habitantes, cuyo responsable de compra tiene más de 50 años. Por comunidades, las que más consumen son: Galicia, los archipiélagos, el Principado de Asturias y Castilla y León. Por el contrario, las que menos consumen son: Navarra, la Región de Murcia y la Comunidad Valenciana.
El Aceite de Oliva Virgen Extra se consume en hogares que cuentan con una renta alta o media alta, generalmente sin niños, con un responsable de compra que supere los 50 años de edad y que residan en poblaciones bastante grandes con mucha densidad de habitantes. Las comunidades que tienen un consumo más intenso de este tipo de aceite son País Vasco, Andalucía y Cantabria. Las que menos lo consumen son islas Canarias, islas Baleares y Comunidad Valenciana.
En cuanto al Aceite de Girasol, el perfil de hogar es de clase baja o medio baja correspondiente a poblaciones pequeñas o medianas de hasta 100.000habitantes. Los componentes de estos hogares van entre los 6 y los 15 hijos cuyo responsable de compra está entre los 50 y 65 años. Las comunidades que cuentan con mayor consumo de este tipo de aceite son Galicia, Castilla y León, el Principado de Asturias y Aragón. Las de menos consumo con la Comunidad de Madrid y Cataluña. 
El resto de aceites, en los que se incluyen los de semillas como el trigo, la soja, la uva, el arroz… se suelen consumir más en hogares monoparentales. Canarias, Comunidad Valenciana, Región de Murcia y las Islas Canarias y Baleares son las que tienen un mayor consumo, y por el contrario País Vasco, Comunidad de Madrid y Principado de Asturias las de menor consumo.
En cuanto al lugar de compra, en 2015 los hogares acudieron principalmente a supermercados (63.3% de cuota de mercado) para adquirir aceites de oliva. Los hipermercados alcanzaron una cuota del 24.8% y los economatos y cooperativas reunieron un 2%. Los establecimientos especializados supusieron el 1.4%, el autoconsumo sólo un 0.9%, y por último el resto de formas comerciales acapararon el 7.6%.
Prácticamente la mitad del volumen de aceites de oliva son distribuidos en los canales de supermercado y autoservicio (48.7%), aunque haya experimentado un descenso del 4.0% con respecto al año anterior. El que sí está viviendo un crecimiento significativo es el canal del comercio por internet (e-commerce). En el gráfico Nº 2 vemos un resumen de los diferentes canales de distribución y el porcentaje que representan.
Gráfico 2: Distribución por canales de los aceites de oliva (%) 2015.
[image: ]
                                                                                                                       Fuente: MAPAMA (2016)
Los factores principales por los que los consumidores se decantan a la hora de elegir un establecimiento para la compra u otro son principalmente la calidad de los productos ofrecidos, la proximidad y una oferta constante de buenos precios.
En el siguiente cuadro vemos un resumen de los principales factores que hemos comentado:

Cuadro 8: Principales elementos de elección para el consumidor.
[image: ]Fuente: MAPAMA. (2015)

4.4.1. Particularidades que afectan al consumo de los aceites de oliva.
Hemos visto algunos aspectos que caracterizan al consumidor en su compra. Así podremos establecer las diferencias principales entre los segmentos de consumo del aceite de oliva.
Los datos anteriores nos sirven para cuantificar la demanda de aceite de oliva en nuestro país. No obstante, el consumo de este producto muestra ciertas particularidades de acuerdo con las características de los hogares.
Según se desprende de un estudio de MERCASA, Alimentación en España (2014) y según un informe desarrollado por Martín Cerdeño (2015, 2016) existen ocho variables que condicionan o repercuten en el consumo de aceite de oliva, y son:
· La condición económica; En aquellos hogares en los que se dispone de una renta más elevada, el consumo es mayor, sobre todo en categorías superiores como el virgen extra. 
· La presencia de niños; en aquellos hogares en los que no hay niños se demanda  más volumen de aceite de oliva, los datos más negativos en el consumo se dan en hogares con niños menores de 6 años.
· La situación en el mercado laboral condiciona el consumo. Si la persona que realiza la compra no trabaja, realizará un consumo mayor de aceite de oliva. Por el contrario si está trabajando el consumo será más reducido. 
· La edad. En función de la edad de los compradores, sí son mayores de 65 años el consumo es más elevada, mientras que si tiene menos de 35, la demanda se ve más reducida.
· El número de miembros en la unidad familiar. Los hogares constituidos por una persona presentan consumos más elevados, que se reducen a medida que aumentan los miembros.
· El tamaño del municipio de residencia. Los residentes en núcleos de población de más de 500.000 habitantes tienen mayor demanda de aceite de oliva. Por su parte los que tienen un menor consumo son los residentes en municipios de entre 2.000 y 10.000 habitantes
· Tipología del hogar. Presentan desviaciones positivas respecto al consumo medio en los casos de los adultos independientes, retirados y parejas adultas sin hijos. Los consumos más bajos se dan en parejas con hijos pequeños, parejas jóvenes sin hijos, hogares monoparentales y jóvenes independientes.
· La comunidad autónoma. Asturias cuenta con la mayor demanda per cápita de aceite de oliva mientras que Murcia tiene la menor.
En el siguiente cuadro se recogen las desviaciones respecto a la media nacional en relación a distintas particularidades que se dan en los hogares españoles
Cuadro 9: Desviaciones consumo aceites de oliva (2016).
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                             Fuente: MAPAMA (2016).
4.4.2. Conocimiento de los aceites de oliva en el marco del comportamiento del     consumidor.
Es evidente que las acciones de compra de los consumidores van ligadas al conocimiento que estos puedan tener a cerca de los productos que conforman su compra. Este factor es muy importante, pues hace que los consumidores valoren el producto en su conjunto y por esta razón estén dispuestos a pagar más por él. 
Son muchas las investigaciones que se han desarrollado que hacen referencia al conocimiento del consumidor respecto a los aceites de oliva. En concreto, se ha revisado uno elaborado por la Asociación Española de Municipios del Olivo –AEMO- junto con la revista Mercacei (2013) que contextualiza lo que venimos comentando. 
Ofrece un análisis de los hábitos de consumo y comportamiento, así como del conocimiento de los aceites de oliva que tienen los consumidores españoles. De él se puede extraer:
· Los consumidores consideran más saludables los aceites de oliva que los de girasol u otros. Y dentro de ellos es el aceite de oliva el mejor valorado en cuanto a salud.
·  En la cocina el aceite que prefieren la mayoría de consumidores es el aceite de oliva.
· Por sexos, las mujeres utilizan más aceite de oliva virgen extra y aceite de oliva virgen que los hombres.
· Un 79% de la población española desconoce las categorías comerciales de aceites de oliva. El desconocimiento es más acentuado en las mujeres.
· El factor que más influye en la elección para elegir un aceite de oliva es la calidad, seguida del precio.
· El atributo más valorado en los aceites de oliva es la salud.
· La nomenclatura usada en los aceites contribuye a generar confusión, entre otras cosas porque el genérico se corresponde con la categoría de menor calidad.
· Es conveniente promocionar los aceites de oliva diferenciando cada categoría en lugar de hablar como genérico. 
· Buena predisposición del consumidor de cara al conocimiento.
Otro artículo importante al que se va a hacer referencia, es al desarrollado por Torres, Vega y Salcedo (2012). Las ideas más relevantes que se extraen del estudio que realizan estos autores pasan por:
· Apostar por la calidad para poner en valor los aceites de oliva para mejorar la competitividad.
· Adaptar la comunicación que se ofrece a los consumidores con la construcción de un producto diferenciado y fuerte.
· Los precios deben poder servir de referencia clara y objetiva de calidad. Es un factor determinante en la elección del producto.
· Destacan la ausencia de conocimientos básicos en materia de aceites de oliva de los consumidores, principalmente de la composición de las distintas categorías. 
· Sostienen que el grado de conocimiento afecta a la demanda de los distintos tipos de aceites de oliva.
· Los consumidores basan sus procesos de elección de productos en la información que tienen de los mismos.
· La confusión hace que se valoren las categorías de forma similar, compitiendo sobre todo en precio. La categoría más perjudicada sería el aceite de oliva virgen extra. 
· Hacen dos propuestas para los procesos de diferenciación y valoración de los aceites de oliva: políticas de denominaciones menos confusas y comunicación oficial por parte de administraciones públicas adaptadas al consumidor apostando por la sencillez y la claridad.
En base a estos aspectos, se estimó conveniente realizar el estudio empírico que se ha desarrollado en este trabajo, para profundizar en el conocimiento que posee el consumidor sobre los aceites de oliva.
4.5. Estrategia de posicionamiento y diferenciación.
Las empresas deben llevar a cabo una determinada estrategia teniendo en cuenta el atractivo del mercado en el que se mueven y en función de su posición en el mismo. Porter (1982) identifica las tres posibles estrategias generales a adoptar, y son: liderazgo en costes, diferenciación y segmentación. En este caso estudiaremos la diferenciación.
En la actualidad, las compañías deben dirigir sus intenciones a persuadir al consumidor con las ofertas elaboradas para vender sus productos en los mercados. El objetivo a conseguir será el entrar en la mente de los consumidores como empresa líder, es decir, adquirir una posición de prioridad en cuanto al cliente a la hora de realizar éste su compra. Para desarrollar todo esto se relacionan dos conceptos fundamentales dentro de los planes de actuación, y son el posicionamiento y la diferenciación. Son unos términos que van enlazados y tanto uno como otro comienzan en la mente.
4.5.1. Diferenciación y Diferenciación por producto.
De acuerdo con Lambin (1995), que en su libro Marketing Estratégico hace referencia a una cita de Chamberlin, la estrategia de diferenciación consiste en diferenciar el producto o servicio que se ofrece, para dar al mismo unas cualidades distintivas e importantes para el comprador y que le diferencien de las ofertas de los competidores, creando algo que se perciba como único en el mercado. La forma en que cada empresa diferencia sus productos va desde el diseño o imagen a la tecnología, pasando por la calidad, el servicio a los clientes o la cadena de distribución entre otros. 
La estrategia de diferenciación permite a la empresa aislarse contra los competidores rivales. Esto es posible debido a la lealtad de los consumidores hacia una marca o producto y a la menor sensibilidad al precio. 
A continuación se enumeran cuales son las ventajas y desventajas según Porter de la diferenciación:
Las principales ventajas que presenta son:
· Obtener un margen  mayor.
· Diferenciar la oferta de la competencia.
· Posicionar la oferta de forma clara en la mente del cliente.
· Ser más competitivo (no competir solo por precio).
· Fidelización de clientes.
Los inconvenientes por su parte son:
· Al lograr la diferenciación puede incrementarse demasiado la diferencia de costes entre producto estándar y diferenciado, por lo que el cliente no pagaría un sobreprecio por este último.
· Imitación o mejora de las características diferenciadoras por parte de la competencia.
· El consumidor podría no estar dispuesto a pagar por el producto diferenciado si el producto estándar mejorase sus características gracias a los continuos avances.
Lo que obtiene más importancia para lograr una buena diferenciación es lograr dar con los atributos que son valorados realmente por los consumidores y que no son ofrecidos por la competencia, para poder así incorporarlos al producto propio.
La necesidad de la estrategia de diferenciación para los aceites de oliva, ha sido puesta de manifiesto desde hace tiempo por muchos de los autores que analizan el sector de los aceites de oliva. Por ejemplo, Justo Mármol Lumbreras citado por Parras (1996) sostuvo que: “el aceite de oliva es un producto vendible y el precio elevado no es un obstáculo si se da algo a cambio. El aceite de oliva puede dar mucho a cambio, pero para ello es necesario crear un producto de calidad suprema”. Sumando otra opinión a esta cita, Parras (1996) sostiene que se hace necesario que junto a la estrategia de calidad, se defina una estrategia de comunicación que “eduque” al consumidor (que conozca los distintos tipos de aceite que existen y los atributos o características de los mismos).
Esta estrategia de diferenciación se debe reforzar además con lo que se denomina como el Mix del marketing: producto, precio, distribución y promoción. Cada mercado tiene su particular método de acción en la que uno de estos cuatro elementos debe ser determinante para el éxito. Por ejemplo en el mercado de aceites de oliva, la diferenciación está basada en la calidad, por lo que sería conveniente acompañarla de una mayor publicidad. Así se estaría reforzando con la correspondiente variable de marketing: la promoción.
Podemos decir que la diferenciación por producto está formada por distintos aspectos:
· La versión del producto, que son el tamaño y la forma del mismo.
· Las características adicionales, que son aspectos que aumentan la función básica del producto.
· El nivel de calidad.
· La uniformidad, referido al grado de similitud y cumplimiento de las diferenciaciones al elaborar los productos.
· La esperanza de vida del producto en condiciones tanto naturales como forzadas.
· La fiabilidad.
· El estilo, es decir, que el producto se adapte al gusto y la estética del consumidor.
· El diseño, como el conglomerado de atributos que influyen a la imagen del producto y a su función.
La diferenciación por producto es una estrategia utilizada por las organizaciones para distinguir su producto de ofertas semejantes. Debe dirigirse a un segmento del mercado concreto y hacer llegar el mensaje de que su producto es diferente de forma positiva al resto de productos semejantes. 
El producto debe aportar un determinado valor, y poseer características que lo diferencien en los mercados, el consumidor debe estar informado acerca de la capacidad potencial que tiene dicho producto para satisfacer sus necesidades. También deberá estar disponible y al alcance del consumidor dondequiera que se encuentre. Esto viene a decir, como hemos comentado anteriormente, que el producto debe ser apoyado por actividades de promoción, distribución y precios.
Con esto, se pretende conseguir que los consumidores, al aportarles una serie de valores añadidos (valorados y apreciados por ellos) tengan mayor predisposición a pagar por dicho producto.
Centrándonos en la diferenciación de los aceites de oliva, ésta ha de llevarse a cabo a partir de los atributos extrínsecos e intrínsecos. Los primeros son, por ejemplo, la marca, el etiquetado, el envase (la utilización de envases atractivos que permitan una fácil identificación por parte del cliente y les aporte valor) y el precio. También las certificaciones de calidad tales como las ISO, BRC, IFS, etc. Dentro de los segundos están las cualidades organolépticas (sabor, olor, color), los métodos de producción (ecológico, biodinámico, olivares vivos, premium, huella de carbono, integrado, huella de agua, etc.), los signos de calidad diferenciada (DOP, IGP, etc.).  
La calificación de las denominaciones, se establece para proteger legalmente este producto, además de para crear una estrategia de diferenciación. 
4.5.2. Posicionamiento.
Basándome en las afirmaciones de Al Ries y Jack Trout (1993), resulta útil contemplar el enfoque del posicionamiento desde la óptica de la comunicación. El posicionamiento más que referirse al producto en sí, tiene que ver con el cómo se sitúa el producto en la mente de los consumidores. Es decir, sería el modo en el que la empresa muestra la identidad de la marca de su producto mientras avanza en el mercado.
Las empresas deben por tanto fortalecer su lugar en la mente del consumidor, resaltando el valor agregado que darán a su producto. Para ello, además de tener en cuenta sus fortalezas y debilidades, también deben tener presente las de los competidores, pues se puede dar el caso de que aunque una compañía no sea la creadora de un producto, sí puede ser la primera en conseguir el primer lugar en la mente de los compradores.
El posicionamiento es un medio estructurado para hallar huecos en la mente mediante una comunicación en el momento preciso y con las condiciones adecuadas. La mejor manera de hacerlo es conseguir ser el primero en llegar.
Para lograr un buen posicionamiento hay que evitar los siguientes errores:
· Subposicionamiento, la marca de la empresa es una más en el mercado. Los consumidores tienen una idea poco precisa del producto.
· Sobreposicionamiento, cuando se da una imagen muy concreta de la marca.
· Posicionamiento confuso, al hacer demasiadas afirmaciones del producto y cambiar con frecuencia de posicionamiento, la imagen que se da es incierta y débil.
· Posicionamiento dudoso, cuando debido al precio, las características o al fabricante, se le dificulta al cliente potencial que crea las afirmaciones que se le ofrecen.
4.5.3. Importancia de la comunicación y la información.
Para analizar este aspecto tan relevante para el conocimiento del consumidor, como es la comunicación, he acudido de nuevo a Parras (1996), que nos cuenta que para vender es preciso conocer la oferta y para así poder estimular la demanda a través de acciones de comunicación que apoyen la estrategia de diferenciación. Aquí los productores juegan un papel importantísimo, pues ha de venir de ellos la iniciativa de emprender las acciones mencionadas. Su propuesta en cuanto a la vía de comunicación, es que como medida para promocionar el consumo de los aceites de oliva se mantenga una dinámica constante de promoción e información a nivel mundial junto con la mejora de la calidad, por parte de las empresas productoras y comercializadoras, como de diferentes organismos e instituciones.
[image: Resultado de imagen de conocimiento]
En este sentido, son numerosas las acciones que se llevan a cabo desde diferentes organismos oficiales, como por ejemplo el COI, la Comunidad Europea –CE- para emprender y promover acciones que favorecen la información y comunicación en relación al tema de los aceites de oliva. Un ejemplo de ello, es el Convenio Internacional del Aceite de Oliva y las Aceitunas de mesa que publicó la CE en 2016, aprobada por la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo. Hace referencia entre otros aspectos a la promoción de los productos oleícolas, divulgación de información, impulso del consumo de estos productos e información relativa a las normas comerciales del COI. Aclara también que se apoyarán las actividades internacionales y regionales que fomenten la divulgación de información científica general sobre las propiedades de los aceites de oliva. También se darán a conocer los resultados de proyectos de investigación y desarrollo relacionados con la cultura oleícola.
Por otro lado, se consideró interesante observar a algunos de los principales comercializadores de Aceites de Oliva españoles, eligiendose estas cuatro marcas: CARBONELL, de DEOLEO S.A.; YBARRA, de Aceites Ybarra S.A.; COOSUR, de ACESUR y BORGES, de Aceites Borges Pont S.L. Se ha examinado como es la comunicación que desarrollan con las categorías de Aceites de Oliva: AO, AOV, AOVE (las empresas elegidas comercializan una gama más amplia de Aceites de Oliva, pero en esta ocasión sólo se hará referencia a AO, AOV y AOVE), para poder ver la posición que dan a las distintas categorías y la imagen que crean en el consumidor.
El primer paso ha sido analizar la opción de comunicación que usa cada comercializador para promocionar cada una de sus categorías de Aceites de Oliva a través de sus páginas Web. 
Se ha elaborado un cuadro explicativo se expone por un lado la información que ofrece cada marca de las distintas categorías y por otro un comentario del contenido y su forma. (Cuadro 10). 


Cuadro 10: Comparativa grandes comercializadoras de aceites de oliva.
	
	INFORMACIÓN
	COMENTARIOS

	
	

	Carbonell presentan este aceite como un punto diferenciador en los platos, afirmando que es ideal para los mejores platos. Lo está exponiendo como un producto de alta calidad al señalarlo como algo único.

	


CARBONELL[image: Resultado de imagen de CARBONELL]
	

	Esta categoría vuelve a ser presentada como diferenciadora entre platos de más o menos categoría. Con un lenguaje delicado y pretencioso usando palabras como “especial”, “vestir” un plato, “equilibrado”

	
	

	Orienta esta categoría hacia un consumo puntual. Introducen la calificación de único, pero repiten aspectos dados a la categoría anterior (especial, equilibrar). Se hace referencia al proceso llevado a cabo para la obtención del producto.

	
	

	Ybarra sostiene que este aceite garantiza los mejores resultados, dándole una calidad elevada, cuando existen otros aceites que tienen una calidad superior.

	YBARRA
[image: Resultado de imagen de ybarra logotipo]
	

	En la descripción cuenta que aporta un efecto positivo a los platos. Se aprecia falta de información.

	
	

	En este caso se hace mención al proceso que tiene el aceite y de cómo lo controlan. También señalan la importancia de las catas.

	











	

	La descripción es objetiva y no hay presencia de palabras que “adornen” el producto. Hace referencia a datos verificados como lo de que es la variedad más consumida en España, lo cual aporta confianza al consumidor. También hace mención al proceso de cómo se obtiene este aceite.
Está limitando el uso al diferenciar para qué tipo de productos es recomendable emplear este aceite.

	
COOSUR
[image: Resultado de imagen de coosur logotipo]
	

	Información bastante escueta, a pesar de tratarse de un aceite de buena calidad. Lo califica de polivalente por tanto abre el espectro de usos. Sólo en esta categoría resalta que el producto es natural.

	
	




	No se hace mención del proceso de obtención, únicamente que no intervienes procedimientos químicos. 
Refiere la Acidez inferior a 0.8º, condición para que se considere Virgen Extra y valora de  “intachable” al producto en las catas donde se miden las además las cualidades organolépticas.

Resalta por encima de las demás categorías la calidad, mencionando la certificación de calidad.
Lo señala como algo muy positivo y versátil para cualquier receta.

	
	

	Acentúa lo saludable y las propiedades positivas que aporta. Enfatiza la importancia de la categoría con lo del “oro líquido”.
Hace referencia a la composición. 
Delimita los usos.

	
BORGES
[image: Resultado de imagen de borges aceites]
	

	Hace una calificación igual que la categoría anterior. Sólo la diferencia en que tiene más sabor, la acidez también superior y amplia los usos.

	
	

 
	En general nos cuanta que mejora nuestros platos, recomendando su uso “generosamente”, lo cual incita al consumo. No hace referencia al proceso de obtención y vuelve a limitar los usos.


                                                                                                                                                                   Elaboración propia
En primer lugar analizando la comunicación que CARBONELL da de sus aceites, podemos decir que aunque existen ciertas diferencias, la descripción de las tres categorías va en la misma línea. 
En segundo lugar, YBARRA resalta por encima de todos su categoría de menor calidad (Oliva Suave). De la categoría Intenso apenas aporta información. Sí que menciona la gran calidad del AOVE, pero sin resaltar sus cualidades.
Por su parte COOSUR, promociona los productos respetando la clasificación de las categorías según la calidad. Muestra de forma clara en el mensaje las características del producto, por lo que el AOVE se encuentra visiblemente diferenciado del resto. Esta marca es la única que comunica más objetivamente y describe mejor los atributos de los productos.
Por último BORGES, vemos como las categorías de Suave e Intenso se presentan igualmente al principio de la descripción. La diferencia más significativa que señala es en los usos de los mismos y la intensidad del sabor. El AOVE sí lo destacan por encima de las otras categorías.
[bookmark: _GoBack]Una vez analizada la comunicación llevada a cabo por estas marcas, observamos que existen claras similitudes entre ellas, concretamente en que la información que trasmiten es confusa. Así mismo, atribuyen cualidades originarias del AOVE a las otras categorías inferiores, haciendo que se infravalore esta categoría superior. Coosur es la marca que más objetivamente informa acerca de los tipos de aceites que oferta, realzando sobre todo su AOVE.
En resumen, podemos decir que la comunicación llevada a cabo por las grandes comercializadoras no profundiza lo suficiente en las características objetivas que poseen los productos. La información que transmiten no es clara, lo cual hace que el consumidor se confunda y no sepa apreciar y valorar cada categoría de aceite como se merece.  


5. ESTUDIO  EMPÍRICO.
Pese a encontrarnos en la zona de máxima producción de aceite de oliva a nivel mundial, existe la creencia de que hay un grado acentuado de desconocimiento acerca del aceite de oliva. Este ha sido el objeto principal para la realización de este trabajo fin de grado. La finalidad es dilucidar si esta hipótesis se confirma o por el contrario se refuta. 
 Para esclarecer dicha hipótesis, se plantearon las siguientes cuestiones:
· ¿Conocen los consumidores los tipos de aceites de oliva que existen y sus características?  
· ¿Cómo asocian los consumidores distintos atributos del aceite con diferentes denominaciones que se le atribuyen?
· ¿Influirán diferentes variables sociodemográficas al grado de conocimiento?	
Para poder medir de manera empírica estos aspectos, se llevó a cabo una encuesta a un determinado segmento de la población que se consideró útil para el estudio. El segmento en cuestión han sido los socios de la Cooperativa Santa María de Pegalajar. Se tomó la decisión de realizar un muestreo por conveniencia o intencional en lugar de aleatoriamente, es decir, hacer las encuestas conforme los diferentes socios acudían por algún motivo a la oficina de la cooperativa.
Las encuestas se desarrollaron en la sala de juntas de la Cooperativa y estas se hicieron cara a cara con cada entrevistado, consiguiendo un total de 50 encuestas.
Se realizó un primer diseño de la encuesta que constaba de dos partes, una consistía en respuestas de verdadero, falso o no sabe/no contesta que hacían referencia a: los distintos tipos de aceite que existen, sus las cualidades, sus beneficios, las variedades que se dan en la provincia, etc. La segunda parte estaba enfocada a la percepción personal del encuestado. En ella se tenían que valorar (de 1 a 5) algunas señales o denominaciones de aceite en relación a diferentes atributos como: calidad, salud, precio, etc. Además al final de cada encuesta se preguntaba a cada persona por algunos parámetros sociodemográficos (olivicultor, consumidor, sexo, formación y edad) que se consideraron de importancia para posteriormente segmentar y ver si influían en la hipótesis planteada inicialmente. 
Tras pasar un pequeño muestreo entre algunos socios para validar las preguntas y determinar si eran claras y estaban bien formuladas para obtener la información que necesitaba (Pretest), se apreció que una de las preguntas enunciadas (la que hacía referencia a la biodiversidad) no era comprendida por ninguno de los encuestados, por lo que se eliminó del cuestionario. El resto de la encuesta no sufrió ninguna modificación. La encuesta puede verse en el Anexo Nº 1. 
5.1. Planteamiento inicial y tratamiento de los datos.
Inicialmente se planteó que el procesamiento de los datos se realizase con un programa informático de análisis, el SPSS (es un programa que se aprende a utilizar en la asignatura Investigación de mercados, y algunos compañeros no hemos cursado). Una vez se tuvieron las encuestas contestadas no fue posible llevar a cabo el estudio a través de este programa dado el desconocimiento que se tenía del mismo. Ante la imposibilidad de poder recibir información y/o formación al respecto en tan corto espacio de tiempo, se tomó la decisión de procesar y contabilizar los datos minuciosamente a mano.
En lo referente a los resultados de las encuestas, se han evaluado teniendo en cuenta sólo las respuestas acertadas, pues si lo hacíamos restando las respuestas mal contestadas hubiésemos obtenido que casi ningún encuestado sabría nada acerca del aceite de oliva.
Los resultados obtenidos en cuanto a las preguntas de verdadero/falso/NS-NC  se valorarán del siguiente modo:
· Altos conocedores del aceite de oliva  16 aciertos o más.
· Conocedores moderados del aceite de oliva  entre 11 y 15 aciertos.
· No conocedores del aceite de oliva  10 aciertos o menos.
Para comprobar si las variables sociodemográficas influyen en el grado de conocimiento, inicialmente planteamos las siguientes hipótesis:
· Hipótesis 1: La formación de la persona influye positivamente en el conocimiento de los aceites de oliva. A mayor formación, mayor conocimiento. 
· Hipótesis 2: El hecho de ser olivicultor influye positivamente en el conocimiento de los aceites de oliva. 
· Hipótesis 3: La edad es un factor determinante en el grado de conocimiento. A mayor edad más conocimiento. 
· Hipótesis 4: Los hombres tienen un mayor conocimiento sobre los aceites de oliva.
Conocer la influencia que tienen estas variables nos sirve para ver donde se dan los puntos débiles y a que segmentos se deben dirigir los responsables para aumentar la difusión de información y así reforzar el conocimiento sobre los aceites de oliva. 
5.2. Procesamiento y análisis de resultados. Óptica general.
Para comenzar se van a explicar cuáles son en términos generales, y sin influencia de variables sociodemográficas, cuales son los resultados que hemos obtenido en cuanto a la primera parte de las encuestas (preguntas V, F y NS/NC).
Esta parte a la que se hace referencia, como ya se comentó, consta de 20 preguntas. Para adquirir un resultado general de ellas, he considerado individualmente cada pregunta contestada por los 50 encuestados para ver el número de aciertos, fallos y respuestas de NS/NC tenía en total cada pregunta. Una vez obtenidos estos datos, se calcula la media de las respuestas acertadas para saber de forma genérica cual es el resultado. 
Este se valorará de la misma forma que se ha hecho para corregir individualmente los test:
· Altos conocedores del aceite de oliva  16 aciertos o más.
· Conocedores moderados del aceite de oliva  entre 11 y 15 aciertos.
· No conocedores del aceite de oliva  10 aciertos o menos.
Así, he obtenido una media total de 13.96 respuestas correctas. Por lo tanto se extrae que, en este caso y de manera global, el grado de conocimiento que poseen los miembros de esta cooperativa es moderado. 
Aquí podemos ver gráficamente el cómputo de respuestas pregunta a pregunta:







Gráfico 3: Respuestas contestadas por los encuestados.

Elaboración propia
Las preguntas con más fallos hacen referencia a aspectos tales como: si la acidez es la determinante de la calidad de los aceites de oliva, si el aceite de oliva es el resultado de mezclar aceites vírgenes aptos para el consumo y el refinado, si el mejor aceite de oliva es el que no se filtra o de cuáles son los métodos para determinar la calidad de los aceites de oliva.  
 De este modo, hemos podido comprobar que sucede con la hipótesis planteada inicialmente, y es que ésta no se confirma. Aunque el grado de conocimiento podría ser mayor, los socios de esta cooperativa tienen un grado de conocimiento aceptable acerca del aceite de oliva.
5.3.  Procesamiento y análisis de resultados. Óptica con variables sociodemográficas.
Como se ha explicado anteriormente, se han introducido en la encuesta algunos parámetros sociodemográficos que se estiman relevantes para el estudio. A continuación se pasa a detallar como se han procesado para extraer los resultados y seguidamente se expondrán los resultados obtenidos en las encuestas, esta vez afectados por estas variables. 
La variable edad se ha dividido en tres tramos: de 20 a 45 años; de 46 a 60 años y de 61 años en adelante. El primero supone un 32% (16 personas) del total de encuestados, el segundo un 52% (26 personas) y el tercero un 16% (8 personas). Las respuestas las he vuelto a valorar según el criterio de los aciertos, como en las ocasiones anteriores. (Gráfico 4). 
La clasificación por respuestas acertadas según cada tramo es la siguiente:

Gráfico 4: Respuestas correctas por tramos de edad.
       

                                                                                                        Elaboración propia.

Para poder comparar los diferentes tramos de edades, además de clasificar las respuestas acertadas en cada uno de ellos (clasificarlos como altos conocedores, conocedores moderados o no conocedores según el número de aciertos),  he realizado una media. De tal forma, el tramo de 20 a 45 años obtiene una media de 14.69 aciertos, el tramo de 46 a 60 años 13.03 aciertos y de 61 años en adelante 15.5 aciertos. (Gráfico 5). 





Gráfico 5: Respuestas acertadas promedio por tramos de edad.

                                                                                                                                                          Elaboración propia.
Dependiendo del sexo, la segmentación ha sido de la siguiente forma: los hombres por un lado suponen un 68% del total de encuestados y las mujeres el 32% restante. Y la clasificación por respuestas acertadas de cada categoría es la siguiente: 
Gráfico 6: Respuestas correctas según el sexo.
            
                                                                                                                                                                      Elaboración propia.
Se ha obtenido que los hombres tienen un conocimiento que roza el nivel alto, con una media de 15.59 aciertos, mientras que las mujeres sólo obtienen 10.5. Existe una diferencia importante en el grado de conocimiento entre hombres y mujeres, por lo que las acciones de difusión de información por parte de la cooperativa para ampliar conocimientos deberían centrarse más en las mujeres. (Gráfico 7)
Gráfico 7: Respuestas acertadas promedio según el sexo.

                                                                                                                                                          Elaboración propia.
La siguiente variable que se ha tenido en cuenta es la de si eran o no olivicultores. El 80% de los encuestados son olivicultores, por tanto el 20% restante no lo son, acudieron a la oficina para comprar aceite, pues son propietarios de fincas pero no se encargan de su cultivo. (Gráfico 8).
Gráfico 8: Respuestas correctas olivicultor/no olivicultor.
        
                                                                                                                                                 Elaboración propia.
En este caso las diferencias entre una categoría y otra son mínimas (olivicultor: 14.17 – no olivicultor: 14), por lo que no es una variable determinante en el grado de conocimiento. (Gráfico 9).



Gráfico 9: Respuestas acertadas promedio olivicultor/no olivicultor.

                                                                                                                                                  Elaboración propia.
Por último se ha considerado la formación como otra variable que puede ser significativa a la hora de estimar el grado de conocimiento. En este caso se han hecho grupos del siguiente modo: sin formación (el 4% de los encuestados -2 personas-), estudios primarios (48% -24 personas-), graduado escolar (22% -11 personas-), formación profesional (14% -7 personas-) y estudios universitarios (12% -6 personas-). (Gráfico 10).
Gráfico 10: Respuestas correctas según formación. 
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                                                                                                        Elaboración propia.
En el caso de la formación, opuestamente a la hipótesis inicial que se había planteado, que era que los encuestados que contaban con más formación tendrían un mayor conocimiento, los resultados han sido bastante positivos para la categoría “sin formación”, con una media de 17.5 respuestas acertadas de media, lo que supone un conocimiento elevado. Aun así, la categoría que se encuentra a continuación en cuanto a conocimiento es la de los que cuentan con estudios universitarios, con una media de 16.83, lo que también supone un grado alto de conocimiento. Como también lo tienen los que cuentan con estudios de formación profesional con una media de 16.13.
Si bien es cierto que las categorías con una formación más básica tienen un grado de conocimiento significativamente menos que las mencionadas anteriormente (con estudios primarios un 12.57 de media y graduado escolar un 13.09). (Gráfico 11)
Gráfico 11: Respuestas acertadas promedio según formación. 

                                                                                                                                                                  Elaboración propia.
Se ha podido comprobar que la hipótesis general planteada al inicio de que existía un grado acentuado de desconocimiento se refuta. En las hipótesis que subyacen, se confirma la de que a mayor edad mayor conocimiento. También se confirma la de que los hombres tienen más conocimiento que las mujeres, con una amplia diferencia. En cuanto a la de mayor conocimiento si se es olivicultor, no se confirma la hipótesis, pues las diferencias son muy escasas. En lo referido a la formación, la hipótesis inicial se refuta. La categoría “sin formación” es la que mejores resultados obtiene. 
5.4. Procesamiento y análisis de resultados. Óptica percepción atributos.
En las preguntas de la segunda parte de la encuesta, (las referidas a las sensaciones y percepciones de los consumidores) no contamos con ninguna hipótesis previa, se formulan como una cuestión exploratoria. Dichas preguntas se valoraran según cada atributo (ítem) del siguiente modo:

                        4 y 5  Alta calidad                                        4 y 5  Bastante saludable
 CALIDAD             3  Indiferencia                 SALUD               3  Indiferencia
                         2 y 1  Baja calidad                                          2 y 1  Poco saludable

                                                                            4 y 5  Muy cuidadosos
      CUIDADO MEDIOAMBIENTAL                    3  Indiferencia
                                                                           2 y 1  Poco cuidadosos

                                                                           4 y 5  Amplias posibilidades
                    AMPLIAR MERCADOS                    3  Indiferencia
                                                                           2 y 1  Escasas posibilidades



                                                                            4 y 5  Precio alto
                                              PRECIO                      3  Indiferencia
                                                                            2 y 1  Precio bajo

En esta ocasión también se han realizado las medias de cada denominación en relación con el atributo correspondiente. Posteriormente se han hecho contrastes de hipótesis para así poder compararlas unas con otras y ver si las diferencias son significativas.
Una vez procesados los datos de la encuesta, se han creado unas gráficas de las valoraciones reales obtenidas de los encuestados en cuanto a los diferentes atributos planteados, para ver de forma más clara las diferencias entre ellos. 
En cuanto a calidad, son tres las denominaciones que se encuentran en una posición de alta calidad. Aunque dos de ellas (el Aceite Ecológico y el de Cosecha Temprana) se encuentran más adelantadas que el resto, entre ellas están muy cercanas. Por ello, se ha calculado mediante un contraste de hipótesis al 95% de confianza si existen diferencias significativas entre ambos. El resultado obtenido ha sido que no existen tales diferencias, por lo tanto estas denominaciones son valoradas de forma similar por los encuestados.
Gráfico 12: Valoración denominaciones en cuanto a calidad.

    Elaboración propia
En cuanto a la salud, ocurre algo semejante a lo que hemos comentado anteriormente con el atributo “calidad”. Los mejores valorados son el Aceite Ecológico, el de Cosecha Temprana y el Premium. De igual forma destacan más las dos primeras denominaciones, por lo que he vuelto a realizar un contraste, que me ha confirmado que no existen diferencias significativas. Esto quiere decir que se valoran de forma similar por los encuestados,  es decir, los consideran bastante saludables.
Gráfico 13: Valoración denominaciones en cuanto a salud.
  
    Elaboración propia
En el caso del cuidado medioambiental, la diferencia ha resultado más notoria por parte del Aceite Ecológico, por lo que no ha sido necesario realizar contraste para comprobar. Quiere decir por tanto que los encuestados asocian de forma muy positiva esta denominación al cuidado del medioambiente. 
Gráfico 14: Valoración denominaciones en cuanto a cuidado medioambiental.

    Elaboración propia
En lo referido a las posibilidades de ampliar mercados para la venta que los encuestados creen que tiene cada denominación, el que más destaca es el Aceite Ecológico. Le siguen de cerca el Cosecha Temprana y el Premium. Para comprobar si existen diferencias significativas entre los dos mejor puntuados, se ha vuelto a realizar un contraste al 95% de confianza, obteniendo un resultado afirmativo. Por tanto podemos decir que existen tales diferencias entre Aceite de Cosecha Temprana y Aceite Ecológico. Por tanto, este último es el que consideran que tiene más posibilidades de abrirse a nuevos mercados.
Gráfico 15: Valoración denominaciones en cuanto a posibilidades en nuevos mercados.

    Elaboración propia
El último aspecto que tenemos para valorar es el precio. Tanto el Ecológico como el de Cosecha Temprana son los que se perciben más caros. Como en los atributos anteriores, se ha vuelto a realizar un contraste para esclarecer si existen diferencias significativas en el precio de estas dos demonimaciones. El resultado ha sido positivo, por lo que podemos decir que consideran que el Aceite Ecológico tiene un precio más caro que el de Cosecha temprana. Las denominaciones I.P.G. y Olivares Vivos estan en un tramo cercado a la indiferencia en el precio, esto quiere decir que los encuestados no consideran que sean ni demasiado caros ni demasiado baratos. 
Gráfico 16: Valoración denominaciones en cuanto al precio.

                                   Elaboración propia
Tras el computo de los resultados obtenidos, podemos decir que el aceite de oliva virgen extra ecológico es el más asociado con atributos positivos, seguido por el de cosecha temprana y el premium. No obstante, también es considerado como el más caro, seguido también por el de cosecha temprana.
6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. 
Tras el estudio y análisis de los aspectos que se han desarrollado en este trabajo, se van a exponer las conclusiones que se extraen del mismo. 
De todas las categorías de Aceites de Oliva, el aceite más consumido por los hogares españoles con una diferencia bastante amplia es el Aceite de Oliva.
La evolución en el consumo total de Aceite de Oliva (con los datos disponibles) ha sido negativa si hablamos de cantidad (millones de kg), no así en términos económicos. 
Conviene destacar el papel de la comunicación en todos los procesos, especialmente en la diferenciación y el posicionamiento. Es conveniente que se identifique el producto como algo “único”, ofreciendo calidad y el nivel de los atributos adecuados. 
Con este trabajo se ha buscado cuantificar el grado de desconocimiento y explorar la naturaleza del mismo en los socios de la Cooperativa mencionada anteriormente. Tras la revisión del análisis previo, se puede decir que aunque conjuntamente el conocimiento que presentan es moderado, debe mejorarse aún. Se debe trabajar conjuntamente por la adquisición de conocimiento en este ámbito de los Aceites de Oliva, pues nos encontramos en el país que es el primer productor mundial de estos aceites y sin embargo la cultura que se tiene a cerca de estos productos por regla general hace que se infravaloren y deprecien.
Por tanto se puede decir que la labor de la información y comunicación activa y eficiente es trascendental. Desde las comercializadoras y las diferentes instituciones se deberían llevar a cabo medidas efectivas para conseguir que los consumidores tengan claras las cualidades y atributos de los Aceites de Oliva, y diferencien por tanto la calidad de cada categoría. En definitiva tratar de no confundir ni enturbiar la imagen de los distintos tipos de estos aceites, pues el desconocimiento ligado a la falta de información tiene un efecto muy negativo y contribuye a la depreciación de valor de los Aceites de Oliva. 
Existe además un interés en alza entre los consumidores por que se incremente la información sobre los efectos saludables de los alimentos, por lo que podría ser el momento de apostar por las características que van más allá de las organolépticas (olores, sabores) y dirigir esfuerzos para resaltar valores objetivos y relacionados con la salud, así como promover de manera intensiva su consumo tanto en hogares como restaurantes, sin limitar sus usos. En definitiva, se debería avanzar hacia el futuro buscando un equilibrio entre lo saludable y lo organoléptico. De ser así, ¿Quién no querría introducir los Aceites de Oliva en su alimentación diaria, cuando el beneficio más preciado que nos están dando es la salud?
Teniendo en cuenta las variables sociodemográficas empleadas en las encuestas, que le podrían servir a la Cooperativa para saber cuáles son los puntos en los que tiene que centrar su política de comunicación e información con vistas al futuro, podemos decir que la edad es importante a la hora de medir el nivel de conocimiento. Por sexo la diferencia aún es más destacada. En este caso las mujeres rozan el desconocimiento acerca de los Aceites de Oliva, mientras los hombres casi logran alcanzar un conocimiento elevado. Teniendo en cuenta la formación del individuo, deberían centrar las acciones en los que cuentan con estudios primarios y el graduado escolar, pues son éstos los que presentan un grado moderado de conocimiento cercano a la franja establecida del desconocimiento. La variable “olivicultor” se ha comprobado que no es determinante a la hora de medir el conocimiento, pues se han obtenido unos resultados que están bastante igualados.
Por otro lado, en cuanto a las denominaciones analizadas, en general es el Aceite Ecológico el mejor valorado, destacando tanto en cuidado medioambiental, como en calidad, como en saludable y en las posibilidades de ampliación de mercado. Aunque también consideran que tiene un precio elevado. Aun así la denominación de Cosecha Temprana le sigue de cerca.
Hemos de tener en cuenta que los datos obtenidos están bastante sesgados y por tanto no pueden extrapolarse al resto de cooperativas ni tampoco al resto de población.
Se consultó a la directora de la Cooperativa Santa María por las actividades o programas informativos que puedan estar llevando a cabo para con los socios, la respuesta que se obtuvo fue que además de las asambleas generales y los cursos formativos específicos (ámbito más profesional), cuentan con una sección en su Web para socios y están abiertos a resolver cualquier duda de éstos en sus instalaciones.
El camino para reducir la confusión y mejorar los niveles de conocimiento para la Cooperativa Santa María (y ampliarse al resto de productoras y comercializadoras) podría estar en que además de su labor de producción y comercialización de los productos aportados por los socios, y las acciones que ya desempeñan, ofrezcan también actividades de formación, información y asesoramiento. Pueden ir desde cursos de catas, visitas instructivas para visitantes ajenos a la Cooperativa y también para socios, charlas explicativas para olivicultores que expliquen las particularidades en los trabajos agrícolas y de recolección para obtener AOVEs de alta calidad, así como las normas para que el fruto sea aceptable. Con esto harán que los socios formen parte activa del proyecto que se lleve a cabo en la Cooperativa. Otras ideas que podían desarrollar podrían ser: promover unas jornadas del Aceite de Oliva en el municipio para acercar el producto al resto de la población y planes de divulgación de los Aceites de Oliva en los colegios (concursos, talleres de cocina, catas, charlas, etc.).
Así se estará reforzando el grado de conocimiento y la implicación de los cosecheros, mediante la adquisición de nuevas nociones a cerca de los aceites de oliva, que podrá influir positivamente en la lucha por obtener un aceite de más calidad cosecha a cosecha. Igualmente estos esfuerzos servirán para poner en valor los Aceites de Oliva para el resto de población.
Existen proyectos que vienen de la mano de otras instituciones u organizaciones que también colaboran con nuestra riqueza cultural y social y además ponen en valor los Aceites de Oliva. Acciones de este tipo deberían extenderse, y en ese sentido, plantear una cuestión: ¿Quienes mejor que los habitantes del país mayor productor de aceites de oliva y más aun los que somos de Jaén, para ser embajadores de este producto? Es por esto que se debe trabajar para conseguir un grado de conocimiento significativo que nos ayude en esa tarea de difusión y defensa de lo que es uno de nuestros productos estrella.
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8. ANEXOS. 
ANEXO 1


ENCUESTA
ESCALA PARA MEDIR EL GRADO DE CONOCIMIENTO SOBRE LOS ACEITES DE OLIVA
Estamos haciendo un Trabajo Universitario sobre aceites de oliva. Por favor, indique si cada una de las siguientes afirmaciones es verdadera (V), falsa (F) o si ignora la respuesta (NS/NC). 
	Afirmaciones
	Verdadero
	Falso
	NS/NC

	Todos los aceites de oliva tienen la misma calidad, solo se diferencian por las marcas
	
	
	

	Hay distintos tipos de aceites de oliva en función de su calidad 
	
	
	

	Lo que determina la calidad de los aceites de oliva es la variedad de la aceituna
	
	
	

	Los aceites de oliva refinados tienen más calidad que los vírgenes
	
	
	

	Lo que determina la calidad de los aceites de oliva es, fundamentalmente, la acidez
	
	
	

	El mejor aceite de oliva es el refinado
	
	
	

	Virgen extra es una marca de aceites de oliva, no un tipo
	
	
	

	El aceite de oliva es una mezcla de aceites vírgenes aptos para consumir y del refinado
	
	
	

	Todos los aceites de oliva son igual de saludables
	
	
	

	El aceite de oliva refinado es el más sano de todos los aceites y grasas
	
	
	

	El aceite de oliva virgen extra es el aceite de oliva que más engorda 
	
	
	

	El aceite de oliva refinado es puro zumo de aceituna, sin manipular 
	
	
	

	El aceite de girasol engorda menos que los aceites de oliva
	
	
	

	El amargor de los aceites de oliva es un defecto 
	
	
	

	El mejor aceite de oliva es el que se llama “en rama” (sin filtrar)
	
	
	

	La variedad de aceituna predominante en Jaén es la arbequina
	
	
	

	El aceite de oliva virgen es de más calidad que el de oliva
	
	
	

	La calidad de los aceites de oliva se determina por las cualidades organolépticas y físico-químicas
	
	
	

	El aceite de más calidad es el oliva suave
	
	
	

	La variedad de aceituna predominante en la provincia de Jaén es la picual
	
	
	



ESCALA PARA MEDIR LOS ATRIBUTOS A LOS QUE SE ASOCIAN DISTINTOS SELLOS O SEÑALES UTILIZADOS EN LOS ACEITES DE OLIVA
A continuación, aparecen distintos nombres de aceites de oliva. Me gustaría que asignase una puntuación entre 1 (poquísima/o) y 5 (muchísima/o), en función de lo que le sugieran esos nombres respecto a determinados atributos. 
Atributo: calidad
	Denominación del Aceite
	1
	2
	3
	4
	5

	Aceite Premium
	
	
	
	
	

	Aceite de Cosecha Temprana
	
	
	
	
	

	Aceite Ecológico
	
	
	
	
	

	Aceite de Olivares Vivos
	
	
	
	
	

	Aceite con Indicación Geográfica Protegida
	
	
	
	
	



Atributo: salud
	Denominación del Aceite
	1
	2
	3
	4
	5

	Aceite Premium
	
	
	
	
	

	Aceite de Cosecha Temprana
	
	
	
	
	

	Aceite Ecológico
	
	
	
	
	

	Aceite de Olivares Vivos (fauna, flora, etc.)
	
	
	
	
	

	Aceite con Indicación Geográfica Protegida
	
	
	
	
	



Atributo: cuidado medioambiental
	Denominación del Aceite
	1
	2
	3
	4
	5

	Aceite Premium
	
	
	
	
	

	Aceite de Cosecha Temprana
	
	
	
	
	

	Aceite Ecológico
	
	
	
	
	

	Aceite de Olivares Vivos (fauna, flora, etc.)
	
	
	
	
	

	Aceite con Indicación Geográfica Protegida
	
	
	
	
	



Atributo: biodiversidad
	Denominación del Aceite
	1
	2
	3
	4
	5

	Aceite Premium
	
	
	
	
	

	Aceite de Cosecha Temprana
	
	
	
	
	

	Aceite Ecológico
	
	
	
	
	

	Aceite de Olivares Vivos (fauna, flora, etc.)
	
	
	
	
	

	Aceite con Indicación Geográfica Protegida
	
	
	
	
	



Atributo: ampliar mercados –venta.
	Denominación del Aceite
	1
	2
	3
	4
	5

	Aceite Premium
	
	
	
	
	

	Aceite de Cosecha Temprana
	
	
	
	
	

	Aceite Ecológico
	
	
	
	
	

	Aceite de Olivares Vivos (flora, fauna, etc.)
	
	
	
	
	

	Aceite con Indicación Geográfica Protegida
	
	
	
	
	



Y sobre el precio (1 menos precio, más barato) y 5 (mayor precio, más caro).
Atributo: precio
	Denominación del Aceite
	1
	2
	3
	4
	5

	Aceite Premium
	
	
	
	
	

	Aceite de Cosecha Temprana
	
	
	
	
	

	Aceite Ecológico
	
	
	
	
	

	Aceite de Olivares Vivos
	
	
	
	
	

	Aceite con Indicación Geográfica Protegida
	
	
	
	
	



Descriptores del entrevistado:
Edad.
Olivicultor
Sexo.
Formación. 
ANEXO 2


Acciones llevadas a cabo por diferentes organismos y/o instituciones para reforzar el conocimiento y la difusión de los aceites de oliva.

Ampliando el círculo un poco más allá de la cooperativa que se ha analizado, son muchas las organizaciones, entidades e instituciones que apuestan por la información y la formación de calidad en el campo de los aceites de oliva.
Ejemplos de ello son:
· La Universidad de Jaén con su oferta Científico-Tecnológica-Humanística y Formativa ha preparado para el sector del Olivar y el Aceite de Oliva unas líneas de actuación que van desde las diferentes tecnologías y procesos industriales usados en la elaboración de los Aceites de Oliva, hasta aspectos de la olivicultura y el medio ambiente, pasando por diferentes estudios agroquímicos, la política agraria y la legislación, la cultura y la sociedad, etc.
El objetivo principal de estas acciones es dar a conocer y hacer llegar a los agentes interesados las posibilidades de colaboración y asesoramiento de la Universidad para contribuir al desarrollo y progreso del sector.
· La asociación AEMODA, trabaja para que la información y la formación sean un hecho para los 250 socios (almazaras) que en la actualidad forman parte de ella. La asociación sirve para compartir experiencias del funcionamiento de las almazaras y para defender el papel de los mozos de estas, pues consideran es una figura importante en la elaboración de los Aceites de Oliva. Además organizan jornadas para la difusión de la cultura del Aceite, que incluyen actividades como talleres de catas por diferentes lugares de España, congresos, etc.
· Por otra parte, según una entrevista en la revista Mercacei, el presidente de la Diputación de Jaén, Francisco Reyes (2017) comenta que dentro del Plan de Promoción del Aceite de Oliva diseñado por la Diputación, se llevarán a cabo diferentes actividades como: divulgar entre médicos y nutricionistas de varios países las evidencias obtenidas de varios estudios acerca de lo efectos saludables del consumo del oro líquido para prevenir enfermedades cardiovasculares o tumorales entre otras. Enviar los aceites de “Jaén Selección” a restaurantes con tres estrellas Michelin. Ofrecer cursos para expertos en AOVE. Además de celebrar congresos culinarios sobre aceites de oliva en la capital.
Entre otros muchos, estos son algunos de los proyectos que contribuyen con el compromiso de colaborar con nuestra riqueza cultural y social, además de poner en valor los Aceites de Oliva.

ANEXO 3


CURIOSIDADES:
· Hay en marcha una iniciativa que parte de la Diputación de Jaén (contando con el apoyo de entidades como la UNIA, la UJA  y la Junta de Andalucía), la cual pretende que el paisaje del olivar de las provincias de Jaén, Córdoba, Granada, Málaga y Sevilla sea declarado Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO. Esto pondría en valor la calidad del sector olivarero de Andalucía y de sus productos a nivel internacional además de fomentar el consumo de Aceites de Oliva y el oleoturismo.
· La Cooperativa Santa María de Pegalajar, (en la cual llevé a cabo mis encuestas) presentó su Aceite de Oliva Virgen Extra Campaña 2016/2017 al Concurso Mundial sobre el Mejor AOVE Saludable. Treinta y tres son los países productores participantes  (Grecia, Portugal, California, Chipre, Chile, entre otros). Finalmente, la Cooperativa Santa María ha sido galardonada con el 2º premio al Mejor AOVE Saludable del Mundo.
· La cata de los EVOOLEUM Awards (Premios Internacionales a la Calidad del Aceite de Oliva Virgen Extra) celebrada el pasado mes de marzo en Córdoba, otorgó al italiano Tréfort el título del mejor AOVE del mundo.  En el TOP 10 hubo presencia española.
· El interés por el cultivo del olivo en China está al alza. Aunque la industria del olivo cuenta ya con un papel importante en el gigante asiático, el proyecto de mayor dimensión referente a este cultivo está en marcha desde 2010. Según el director agrícola del plan, apuestan por la producción local como única vía de éxito a largo plazo, y prevé que se planten un total de 60 millones de olivos en un periodo de 20 años en dos de sus provincias.
· Un estudio reciente publicado en Plos One y llevado a cabo por expertos de instituciones murcianas, han descrito como el “ácido oleanólico” (un compuesto obtenido de la hoja del olivo) es capaz de activar rutas moleculares importantes para la migración de las células del borde de una herida y acelerar su cierre. Estos resultados obtenidos son claves para desarrollar fármacos y estrategias para optimizar el cierre de heridas cutáneas.

Superficie dedicada al cultivo del olivar	España	Grecia	Italia	Turquia	Marruecos	Resto del mundo	0.35	0.1	0.15	0.08	7.0000000000000007E-2	0.25	

ACIERTOS	1ª	2ª	3ª	4ª	5ª	6ª	7ª	8ª	9ª	10ª	11ª	12ª	13ª	14ª	15ª	16ª	17ª	18ª	19ª	20ª	46	50	19	38	11	39	42	14	35	39	45	38	29	45	24	40	36	22	37	48	FALLOS	1ª	2ª	3ª	4ª	5ª	6ª	7ª	8ª	9ª	10ª	11ª	12ª	13ª	14ª	15ª	16ª	17ª	18ª	19ª	20ª	3	0	27	6	33	7	4	30	14	8	0	10	3	3	20	2	7	7	6	0	NS/NC	1ª	2ª	3ª	4ª	5ª	6ª	7ª	8ª	9ª	10ª	11ª	12ª	13ª	14ª	15ª	16ª	17ª	18ª	19ª	20ª	1	0	4	6	6	4	4	6	1	3	5	2	18	2	6	8	7	21	7	2	DE 20 A 45 AÑOS
DE 20 A 45 AÑOS	
De 16 a 20 aciertos 	De 11 a 15 aciertos	De 0 a 10 aciertos	7	7	2	

DE 46 A 60 AÑOS
DE 46 A 60 AÑOS	
De 16 a 20 aciertos	De 11 a 15 aciertos	De 0 a 10 aciertos	8	11	7	

DE 61 AÑOS EN ADELANTE	
De 16 a 20 aciertos	De 11 a 15 aciertos	De 0 a 10 aciertos	6	1	1	
Columna1	20 a 45 años	46 a 60 años	61 años en adelante	Columna2	20 a 45 años	46 a 60 años	61 años en adelante	Columna3	20 a 45 años	46 a 60 años	61 años en adelante	Columna4	20 a 45 años	46 a 60 años	61 años en adelante	Columna5	20 a 45 años	46 a 60 años	61 años en adelante	Columna6	20 a 45 años	46 a 60 años	61 años en adelante	Columna7	20 a 45 años	46 a 60 años	61 años en adelante	Columna8	20 a 45 años	46 a 60 años	61 años en adelante	Columna9	20 a 45 años	46 a 60 años	61 años en adelante	Columna10	20 a 45 años	46 a 60 años	61 años en adelante	Columna11	20 a 45 años	46 a 60 años	61 años en adelante	Columna12	20 a 45 años	46 a 60 años	61 años en adelante	Columna13	20 a 45 años	46 a 60 años	61 años en adelante	13.03	Columna14	20 a 45 años	46 a 60 años	61 años en adelante	14.689	Columna15	20 a 45 años	46 a 60 años	61 años en adelante	15.5	Columna16	20 a 45 años	46 a 60 años	61 años en adelante	Columna17	20 a 45 años	46 a 60 años	61 años en adelante	Columna18	20 a 45 años	46 a 60 años	61 años en adelante	Columna19	20 a 45 años	46 a 60 años	61 años en adelante	Columna20	20 a 45 años	46 a 60 años	61 años en adelante	HOMBRE	
De 16 a 20 aciertos	De 11 a 15 aciertos	De 0 a 10 aciertos	19	12	3	

MUJER	
De 16 a 20 aciertos	De 11 a 15 aciertos	De 0 a 10 aciertos	3	6	7	

1	HOMBRE 	MUJER	2	HOMBRE 	MUJER	3	HOMBRE 	MUJER	4	HOMBRE 	MUJER	5	HOMBRE 	MUJER	6	HOMBRE 	MUJER	7	HOMBRE 	MUJER	8	HOMBRE 	MUJER	9	HOMBRE 	MUJER	10	HOMBRE 	MUJER	10.5	11	HOMBRE 	MUJER	12	HOMBRE 	MUJER	13	HOMBRE 	MUJER	14	HOMBRE 	MUJER	15	HOMBRE 	MUJER	15.56	16	HOMBRE 	MUJER	17	HOMBRE 	MUJER	18	HOMBRE 	MUJER	19	HOMBRE 	MUJER	20	HOMBRE 	MUJER	
OLIVICULTOR	
De 16 a 20 aciertos	De 11 a 15 aciertos	De 0 a 10 aciertos	20	14	5	NO OLIVICULTOR	De 16 a 20 aciertos	De 11 a 15 aciertos	De 0 a 10 aciertos	2	3	6	

NO OLIVICULTOR	
De 16 a 20 aciertos	De 11 a 15 aciertos	De 0 a 10 aciertos	2	3	6	

1	OLIVICULTOR	NO OLIVICULTOR	2	OLIVICULTOR	NO OLIVICULTOR	3	OLIVICULTOR	NO OLIVICULTOR	4	OLIVICULTOR	NO OLIVICULTOR	5	OLIVICULTOR	NO OLIVICULTOR	6	OLIVICULTOR	NO OLIVICULTOR	7	OLIVICULTOR	NO OLIVICULTOR	8	OLIVICULTOR	NO OLIVICULTOR	9	OLIVICULTOR	NO OLIVICULTOR	10	OLIVICULTOR	NO OLIVICULTOR	11	OLIVICULTOR	NO OLIVICULTOR	12	OLIVICULTOR	NO OLIVICULTOR	13	OLIVICULTOR	NO OLIVICULTOR	14	OLIVICULTOR	NO OLIVICULTOR	14.17	14	15	OLIVICULTOR	NO OLIVICULTOR	16	OLIVICULTOR	NO OLIVICULTOR	17	OLIVICULTOR	NO OLIVICULTOR	18	OLIVICULTOR	NO OLIVICULTOR	19	OLIVICULTOR	NO OLIVICULTOR	20	OLIVICULTOR	NO OLIVICULTOR	SIN FORMACIÓN
SIN FORMACIÓN	De 16 a 20 aciertos 	De 11 a 15 aciertos 	De 0 a 10 aciertos	2	0	0	
ESTUDIOS PRIMARIOS
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CANT]D}A{I) g/ﬁ’ﬁuoms de | EVOLUCION VALOR (Millones de €) EVOLUCION | Kg/Lt Per Capita
Abril Abril %16 Vs 15 | Abril Abril 2016 % 16 Vs 15 Abril
2015 2016 2015

Total A. Oliva 3888 38374 -1'4 1091°8 1365°1 250 86

Girasol 14271 1388 -23 1695 17077 07 31

Resto aceites 384 49'5 287 48'8 67°9 392 11

Elaboracién propia. Fuente BME (MAPAMA 2017)
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‘Cuadro 64. Principales elementos de eleccion para el consumidor

Facores que determinan la

elecitn de un establedmiento

Irente 1o informe s consmo d tmentaci en oo 2015

9
itz e progucto 0 | seo | @1 | w2 | oo | sia | esa | s | ess |
[roumidad/cercania s | 2 | wa | asa | e | ss | as | ss | ser |
[uenos precos spare e oeras] 353 | 361 | sss | sea | ssa | e | ssa | s | e |
[nencion ot avemie 7 [ ma | e | s | sa | ws | asa | a2 | e |
Vareaas de procucos ma | a2 | ma | s | e | ma | e | ar | ms |
Junasoteras 3o [ 4 | 4 | 2 | s | ws | mr | us | ss |
Varedad de marcs w3 [ ms | na | ma | s | s | s | sa | s |
[Rapider de ompra e | s [ se | e | a3 | a3 | 2s | as | 36 |
raring a5 | e [ a2 | a2 | sa | es | 30 | a1 | 31|
[orarto sa | s | ae | as | as | a2 | as | a1 | s |
s propa e | o | se | 23 | a0 | 1s | 23 | s | a1 |
Jovas i | 3 | 35 | er | na | ma | e | s | 17 |
e som | | o | 2am | 2s | 1se | 1s0 | 1s0 | 1s0 |
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DESVIACIONES EN EL CONSUMO DE ACEITE DE OLIVA EN LOS HOGARES CON RESPECTO A LA MEDIA NACIONAL (%)*
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“Aceite de Oliva Carbonell Sabor:
Solo hay un aceite que pueda dar a
tus platos un gusto tinico. El Aceite
de oliva Carbonell Sabor
transforma cada una de tus recetas
en platos apetecibles y llenos de
sabor. Su intensidad esta destinada
a satisfacer a aquellos
consumidores que prefieren
disfrutar de todo el sabor del aceite.
Carbonell Sabor, ideal para
preparar alifios y preparar tus

mejores recetas.”
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“Aceite de Oliva Carbonell Virgen.
(Quieres darle a tus platos el toque
que les falta? Te presentamos el
aceite que convierte lo cotidiano en
especial. El Aceite de oliva
Carbonell Virgen estd equilibrado
para vestir tus platos sin
enmascarar el sabor de los
alimentos. Realza el sabor de
ensaladas, verduras o platos ya
cocinados con tu Aceite de oliva
Carbonell Virgen.”
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“Aceite de Oliva Carbonell Virgen
Extra: Hay ocasiones tinicas que
necesitan un aceite unico. EI Aceite
de oliva Carbonell Virgen Extra da
el toque de sabor especial a cada
plato, equilibra cada alimento y
armoniza todas tus recetas. Su olor
frutado, intenso y dulce solo puede
conseguirse siguiendo los procesos
originales de las almazaras. El
Aceite de oliva Carbonell Virgen
Extra hace tinico lo especial.”
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“Aceite de Oliva Suave:

Nuestro Aceite de Oliva Suave es
lider en su categoria. Es uno de los
aceites preferidos para cocinar,

garantizando el mejor resultado en
guisos, fritos y alifios.”
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“Aceite de Oliva Intenso: El aceite
de oliva intenso Ybarra dard un
toque especial a todas sus recetas

por su inconfundible gran sabor.”
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“Aceite de Oliva Virgen Extra:
Ybarra selecciona las mejores
aceitunas y controla cada uno de los
pasos del proceso de obtencion

del Aceite de Oliva Virgen

extra. Por ello realiza mds de mil
catas al afio para preservar la
calidad de nuestro virgen extra,
ideal para tomar en crudo, anadir a
tus guisos y como toque final para
tus aperitivos.”
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“Aceite de Oliva Intenso: EI
consumo del aceite de oliva intenso
cada vez estd mds extendido en
Espafia. El aceite de oliva intenso se
obtiene mezclando el aceite de oliva
refinado, que ha pasado por
procedimiento quimico, con aceite
de oliva virgen extra. Si la
proporcion de aceite de oliva virgen
extra es mayor obtenemos un aceite
de oliva intenso. A nivel
gastrondémico se puede emplear en
frituras, para alimentos a la plancha
0 incluso en crudo, aunque siempre
resulta mds recomendable usar un

virgen extra para esto tiltimo.”
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“Aceite de Oliva Virgen: El aceite
de oliva virgen es un producto
natural, sin aditivos y muy
polivalente a la hora de cocinar con

él.
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“Aceite de Oliva Virgen Extra: Este
aceite de oliva recibe el apelativo de
Virgen debido a que ha sido obtenido
sin emplear ningiin procedimiento
quimicoy el calificativo de Extra
porque es de calidad superior, con una
acidez menor a 0,8° e intachable a la

hora de la cata.
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Producto cuya calidad estd certificada
por un Panel de Cata Acreditado y
abanderado de la Fundacién Dieta

Mediterrdnea.
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El aceite de oliva virgen extra siempre

suma en la cocina y se puede emplear
en cualquier comida, desde el
desayuno hasta la cena.”
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“Aceite de Oliva Suave: Este zumo de
aceitunas se considera como la grasa
més saludable por su gran contenido
en dcido oleico. Popularmente es
conocido como “oro liquido” y
también se ha demostrado, segiin un
estudio, que el aceite de oliva posee
propiedades rejuvenecedoras.
Ingredientes: Aceite de oliva refinado y

aceite de oliva Virgen.

Con una baja acidez (0,4%) que permite
un sabor agradable pero no marcado.
Especialmente indicado para usar en
guisos y freir alimentos.”
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“Aceite de Oliva Intenso: Este zumo de
aceitunas se considera como la grasa
més saludable por su gran contenido
en dcido oleico. Popularmente es
conocido como “oro liquido” y
también se ha demostrado, segiin un
estudio, que el aceite de oliva posee
propiedades rejuvenecedoras. Con
mayor sabor por su mayor contenido
en aceite Virgen Extra. Alcanza una
acidez de 1°”

Aceite de oliva versatil, ideal para
cualquier receta, y para el uso diario.

Su delicado sabor no disminuye el
sabor de los alimentos.”
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“Aceite de oliva virgen extra obtenido
a partir de lamezcla de las mejores
variedades de aceitunas. Es muy suave,
equilibrado y contribuye a realzar el
sabor propio de todos los platos, en
frio o en caliente. Alifia tus platos
generosamente y disfruta de la
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experiencia.
De sabor suavey equilibrado, realza el

sabor de todos los platos. Aceite de
oliva virgen extra especialmente
indicado para ensaladas vestidores,
alimentos a la plancha y verduras.”
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