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RESUMEN

La agricultura ecoldgica esta adquiriendo una importancia creciente a escala mundial. En Espafia, a
pesar de los incrementos de produccidn, la demanda interna de alimentos ecolégicos en general vy,
concretamente, de aceite de oliva ecoldgico, es escasa, destinandose la mayor parte de la produccion
a los mercados exteriores. En este contexto y tratando de comprender este comportamiento de la
demanda interna, el objetivo general del presente trabajo es detectar y aislar los principales factores
que sirvan para desarrollar modelos explicativos del comportamiento del consumidor en relacién al
consumo de estos alimentos. Para ello, se ha adoptado un enfoque basado en la investigacion
cualitativa. Con base a los resultados obtenidos se proponen tres modelos del comportamiento que
pueden servir como marco de referencia para posteriores investigaciones.
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! Los resultados de este trabajo son fruto del proyecto de investigacion “Estrategias de marketing del aceite de oliva
ecoldgico en el mercado espafiol”, financiado por la Junta de Andalucia en el marco del “Proyecto Estrella en el Programa
Integrador de Produccion Ecoldgica. Fomento y Optimizacion del Olivar Ecoldgico en Andalucia™.
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1. INTRODUCCION

En la actualidad, existe un cierto desfase o desajuste entre la importancia de los alimentos ecoldgicos a
nivel productivo —incrementos de produccién en los Gltimos afios-, institucional —entorno politico
favorable, en coherencia con los objetivos de la PAC de 2003 y la Agenda 2000; planes de apoyo a la
agricultura ecoldgica a nivel europeo, estatal y autonémico-, y cultural -coherencia de estos alimentos
con las nuevas demandas o hébitos del consumidor (Alonso, 1999; Senise, 2003)- y la que detentan en
los mercados.

Un caso especial, por la escasa penetracién en los hogares espafioles y por el caracter de producto
emblematico, portador de ciertos significados, es el aceite de oliva ecoldgico que, sorprendentemente,
en un pais que se erige como el principal productor mundial, la tasa de penetracion en los hogares no
llega al 1 por 100 -segun datos del Panel del Consumo Alimentario del Ministerio de Medio Ambiente
y Medio Rural y Marino (MARM). Esta situacion contrasta claramente con el crecimiento continuado
de la produccion -como consecuencia de la reorientacion de las ayudas comunitarias- que
mayoritariamente se destina a mercados exteriores.

En este contexto, y dada la relativa especificidad del producto, una cuestion importante es determinar
hasta qué punto la literatura sobre alimentos ecoldgicos —relativamente extensa- puede servir como
marco de referencia para explicar y comprender el comportamiento del consumidor en la compra y
consumo del aceite de oliva ecolégico y, por otro lado, cuestionarse qué factores de los contemplados
son realmente relevantes y si existen otros posibles factores explicativos al margen de los recogidos en
la literatura.

Abundando en el problema, cuestiones interesantes que podrian servir de guia en la investigacion
estarian relacionadas con el comportamiento del consumidor y las distintas fases relacionadas con el
consumo. En este sentido, cabe preguntarse si hay algun elemento o fase especialmente problemético
-esto es, si es un problema de confusién por parte del consumidor en relacién a lo que son los
productos ecoldgicos, si es un problema de ausencia de percepciones diferenciales respecto de los
convencionales, si es un problema de valores o motivos reales de compra, si es un problema de costes
del consumidor (precio elevado, distribucion deficiente,...), etc.- o si, por el contrario, son multiples
los problemas y sus relaciones. Aunque todos estos factores ya han sido puestos de manifiesto en la
literatura cabe destacar que (1) estos factores se estudian de forma aislada o en relacion con un
conjunto reducido de ellos, por lo que (2) no se ha determinado la importancia relativa de los mismos
como elemento explicativo de base —esto es, ¢ddnde esta la clave para explicar el consumo?- y, en
consecuencia, (3) no existe un modelo de sintesis. Finalmente, (4) y como ya hemos puesto de
manifiesto, la aparente diferencia o especificidad del aceite de oliva ecoldgico en relacion a otros
productos alimentarios ecoldgicos puede relativizar la importancia de los factores recogidos en la
literatura —y la posible aparicion de otros nuevos- como principales elementos explicativos.

De este modo, el objetivo general del presente trabajo es detectar y aislar los principales factores que
sirvan para desarrollar modelos explicativos del comportamiento del consumidor en materia de
productos ecoldgicos en general y aceite de oliva ecoldgico en particular. Dado que ello supone una
reconsideracion parcial de los hallazgos encontrados en la literatura y un contexto de aplicacion
relativamente especifico; se ha adoptado un enfoque cualitativo; bajo la suposicion bésica de la
importancia de recoger informacion pertinente no en funcion de las ideas preconcebidas del
investigador, sino en funcion de las experiencias, creencias y opiniones de los entrevistados; con la
esperanza de que el discurso relativamente libre de los mismos pondra de manifiesto los elementos
fundamentales que serviran para explicar su comportamiento. En definitiva, el enfoque utilizado es
fundamentalmente, inductivo y comprensivo; aungue la literatura relacionada con el tema es un marco
de referencia continuo.

De otro lado, entendemos que la busqueda de la comprension y explicacion del comportamiento no
debe circunscribirse Unicamente a la seleccion y criba de los elementos mas importantes, sino que
puede ser interesante intentar ofrecer explicaciones. En este sentido, es importante —nuestro segundo
objetivo- establecer modelos o explicaciones alternativas que permitan servir de guia para comprender
el comportamiento ecoldgico y sean la base para el desarrollo de un modelo global y posteriores
analisis empiricos.
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2. METODO

Las referencias a la naturaleza de la investigacién cualitativa y su adecuacion a problemas de caracter
inductivo, exploratorio o comprensivo -como es nuestro caso- son relativamente abundantes en la
literatura especifica (Schwartz y Jacobs, 1984; Eisendhardt, 1989; Patton, 1990; Krueger, 1991; Pérez,
1994; Yin, 1994; Ruiz, 1996; Maxwell, 1998; Alonso, 1998; Fernandez, 1999; Hughner et al., 2007);
del mismo modo que sus caracteristicas generales. Baste aqui, como marco de referencia, que nos
referimos a un tipo de investigacion flexible, no estructurada, que, siguiendo a Orti (1986), intenta
captar, analizar e interpretar los aspectos significativos diferenciales de la conducta o comportamiento
y de las representaciones de los sujetos y/o grupos investigados. Para ello, es importante que los
sujetos entrevistados manifiesten libremente sus intereses informativos, creencias y deseos, con el fin
de obtener discursos espontaneos y libres.

De otro lado, dada nuestra particular intencion de reconstruir de forma inductiva las claves del
comportamiento en nuestro caso, hemos adoptado un enfoque bésicamente constructivista —véase
Guba y Lincoln (1994), o una sintesis de ello en Ruiz (1996)-, adoptando como filosofia la de intentar
reconstruir el comportamiento y el significado del mismo que realizan los propios consumidores -
planteamiento emic-, para, a partir de ahi, buscar posibles explicaciones generales que den sentido
global —planteamiento etic- a los fragmentos de comportamiento manifiesto o latente detectados a
partir del discurso de los participantes.

Dentro de las técnicas cualitativas, hemos optado por el grupo de discusion que, en sintesis, es una
técnica especialmente apropiada cuando se trata de identificar los discursos y/o construcciones
comunes, socialmente compartidos por determinadas clases de individuos; presentando ademas, la
ventaja de producir un discurso donde se filtran, en gran medida, las experiencias individuales
(Krueger, 1991; Morgan, 1998). En este contexto, existen bastantes referencias en lo relativo a su
adecuacién para comprender e interpretar el comportamiento del consumidor, esto es, proporcionar
informacidn sobre percepciones, actitudes, motivos de compra, proceso de compra seguido, etc. —
véase Casey y Krueger (1994), Lawrence y Berger (1999); Larson et al., (2004); Manoranjitham y
Jacob, (2007), entre otros.

2.1. Disefio de la investigacion

Un aspecto fundamental en la planificacion y el disefio de los grupos de discusion es la determinacion
del perfil de los participantes. En este sentido, y a modo de hipétesis de partida, dos consideraciones
han condicionado la determinacion de estos perfiles.

En primer lugar, el consumo puede ser considerado como una expresion o concrecion de valores e
intereses generales en contextos concretos (Gutman, 1982) y, en sentido contrario, comportamientos
de consumo similares pueden ser indicativos de valores y actitudes homogéneas. En estrecha relacion
con lo expuesto, no todos los consumidores tienen la misma propension a empezar a consumir
cualquier producto; sino que la probabilidad de hacerlo depende —entre otros factores- de la coherencia
del producto —o adecuacion- con las caracteristicas generales del individuo.

En segundo lugar, el aceite de oliva virgen extra ecoldgico es un producto con una doble cualidad. Por
un lado, es un producto ecolégico y, como tal, su consumo supone ciertas connotaciones inherentes al
consumo de este tipo de productos. Por otro lado, es un aceite de oliva de méxima calidad, lo que
guarda relacion con cierta implicacion en materia de aceites y de productos alimenticios de calidad.
Bajo estas dos consideraciones, los dos supuestos que han guiado el disefio son que tanto (1) los
consumidores de alimentos ecoldgicos, como (2) los consumidores de aceites de oliva podrian ser dos
colectivos préximos o proclives al consumo del producto y podrian presentar un un discurso mas
completo y con mayor nivel de detalle.

La propensién a consumir el aceite de oliva virgen extra ecol6gico sera mayor en estos dos segmentos,
sencillamente, porque el conjunto de factores determinantes del comportamiento del consumidor —
implicacién, actitudes, creencias, valores, etc.- son mas préximos a las caracteristicas que redne un
alimento ecoldgico -en caso de consumidores de productos ecoldgicos- o un aceite de gran calidad -en
el caso de los consumidores de aceites de oliva virgenes.
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Asi, se han establecido estos dos perfiles basicos en el disefio de la investigacion. A su vez, dentro de
cada perfil se han considerado dos variables sociodemogréficas (edad y tener hijos dependientes)
puesto que son dos variables relacionadas con el consumo de este tipo de alimentos (Briz y Al-Hajj,
2003; Lea y Worsley, 2005; Onyango et al., 2007; Roitner-Schobesberger et al., 2008; Wier et al.,
2008; Hill y Lynchehaun, 2002; Wang y Sun, 2003) y, presumiblemente, puedan ser indicativas de
diferentes formas de experimentar el fendmeno objeto de estudio. Como tales, se intentd que los
grupos fueran homogéneos en relacion a estas variables.

El disefio final estaba formado por cuatro grupos de discusion con ocho participantes cada uno,
repartidos entre las ciudades de Madrid y Sevilla —tabla 1. Finalmente, en todos los grupos se captaron
personas de ambos sexos.

TABLA 1
Distribucion de los grupos de discusion

ALIMENTOS ECOLOGICOS

Situacion Edades Sexo Hijos | Localizacion
Jovenes sin hijos 25-35 afios Mixta (H-M) No Madrid
Casados / en pareja con hijos | 30-55 afios Mixta (H-M) Si Sevilla
ACEITES DE OLIVA

Situacion Edades Sexo Hijos Localizacion
Jovenes sin hijos 25-35 afios Mixta (H-M) No Sevilla
Casados / en pareja con hijos | 30-55 afios Mixta (H-M) Si Madrid

2.2. Seleccion de los participantes y trabajo de campo

Para la seleccién de los participantes se establecieron dos condiciones: (1) no debian de haber
participado nunca en una investigacion realizada con grupos de discusion y, (2) no debia o sélo podia
tener una idea vaga de la tematica de la reunién.

La seleccion de los participantes se realizd a través de un cuestionario filtro por la empresa
ACNielsen, que se encargd del proceso de captacion, la moderacion de las sesiones y la transcripcion
de las mismas. Las reuniones se celebraron en salas, siendo supervisadas por el equipo de
investigacion a través de un cristal que unidireccionalmente permitia la vision de la sala contigua, a la
vez que el sonido se recibia mediante auriculares. Las sesiones se grabaron en video y audio y se
desarrollaron en mayo de 2008.

Finalmente, el analisis de la informacion fue realizado por uno de los autores de este trabajo v,
posteriormente, los resultados se sometieron a un proceso de triangulacion, a modo de control de
calidad, consistente en un analisis posterior por parte de otros investigadores.

3. RESULTADOS

La naturaleza eminentemente empirica de la investigacion cualitativa, su flexibilidad y la consecuente
imprevisibilidad del contenido y la direccion del discurso, posibilita la exposicion de resultados de
distintas formas, dependiendo no s6lo de las manifestaciones de los entrevistados, sino también de la
categorizacion de las mismas por parte del investigador. En nuestro caso, mostramos los resultados en
dos grandes grupos: un analisis de contenido y un andlisis estructural. En el primero, perseguimos
comprender, captar el sentido, aislar e identificar los principales elementos que configuran el
significado de los productos ecoldgicos y los aceites de oliva en estos colectivos. Con tal fin, hemos
categorizado la informacion en cuatro partes relacionadas con el comportamiento del consumidor. En
el segundo, intentamos construir explicaciones o modelos globales que den sentido a las
manifestaciones de los entrevistados.

3.1. Analisis de contenido: elementos basicos del discurso e interpretacion de su significado
3.1.1. Percepciones y creencias

Los alimentos ecoldgicos y el aceite de oliva, en particular, son objeto de un conjunto de diferentes
expresiones y sentimientos espontaneos; sin embargo, cabe destacar que todos los participantes
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coinciden en que son productos naturales y sanos; entendiendo como tales aquellos que no han sido
tratados, no poseen sustancias afiadidas de ningun tipo y que recuerdan a los alimentos consumidos en
la infancia. En este punto, cabe destacar no sélo la capacidad de evocar sentimientos de este tipo de
alimentos, sino, sobre todo, la capacidad generadora de confianza, a nivel no sélo de seguridad
alimentaria, sino también en referencia a la autenticidad. En relacién a este ultimo aspecto, éste se
concreta en el hecho de mejor sabor, olor y, cerrando el circulo, en méas naturales y sanos.

Aungue la valoracion general es positiva, existen algunas percepciones en sentido negativo: se asocian
a productos caros —sobre todo, para consumirlos de forma habitual-, se consideran mas perecederos -
obligando a realizar compras de estos productos con mas frecuencia- y con peor aspecto visual,
derivado, precisamente, de su naturalidad —presentan algunas picaduras, mas deformidades, son méas
pequefios y no tan hinchados. Sin embargo es importante matizar que algunos consumidores perciben
en ello un signo de autenticidad.

En suma, se considera que la calidad de los alimentos ecoldgicos es mayor, “porque el ecolégico tiene
mas sabor, porque huele mejor, es mas natural, mas saludable, aunque el aspecto sea peor,”. En este
sentido, a veces se considera que esta superioridad en calidad —traducida en todos estos atributos del
producto- esta basada en un cuidado especial, mas artesanal, una mayor seleccién y, unos mayores
controles sanitarios y/o de calidad.

Ahora bien, aunque valoran mas a los alimentos ecoldgicos, de forma espontanea o sugerida, matizan
que los productos de alimentacion no ecolégicos son los “normales”, los “practicos” y que “no es que
sean malos”, sino que, de hecho, son los que se consumen habitualmente.

Por otro lado, un aspecto importante a destacar es que, en general, el tema del cuidado al medio
ambiente no surge de forma esponténea, lo que es indicativo de que no ocupa un lugar central en la
estructura de valores de estos colectivos. Ademas, en esta Gltima linea, es destacable la patente
confusion y desconocimiento de los consumidores en este sentido; precisamente en uno de los pilares
en los que se fundamenta este tipo de agricultura.

Por ultimo, es destacable el valor simbdlico de este tipo de alimentos, habida cuenta del surgimiento
de manifestaciones relacionadas con sentimientos que les evocan estos productos. Desde una
perspectiva global, son sentimientos (1) relacionados con el campo, contacto con la naturaleza y sus
bondades, desconexion de la ciudad; (2) de confianza, de evocacion de infancia y consumo de los
productos de aquel momento; (3) relacionados con el placer, salubridad y felicidad. Algunos
consumidores manifiestan que es necesario distinguir entre los sentimientos al consumirlos y al
comprarlos. Asi, cuando se consumen piensan que estan consumiendo, fundamentalmente, productos
naturales, saludables y frescos, es decir, tienen sentimientos positivos; sin embargo, mantienen que
cuando se compran y se reflexiona sobre el elevado precio, los sentimientos que afloran son negativos.

3.1.2. Conocimiento e identificacion

Si hubiese que resumir en una palabra la relacion entre lo que son los alimentos ecol6gicos segun la
normativa y para los consumidores, ésta quizas seria confusion.

En general, no se conoce bien qué es un alimento ecoldgico y ello genera confusion, lo que, a su vez,
en ocasiones lleva a desconfiar del producto. Parece que en el caso de productos agrarios —verduras,
hortalizas, frutas- los alimentos ecoldgicos se asocian a aquellos alimentos que les aconsejan en su
lugar de compra habitual, a alimentos de huerta de confianza, o a aquellos que perciben que tienen las
propiedades organolépticas que ellos atribuyen a los alimentos ecoldgicos —méas olor, sabor, peor
aspecto... En el caso de los productos transformados, también existe confusion, pues aunque algunos
piensan que deben llevar un distintivo que los identifiquen, otros parece que no lo tienen tan claro y,
en cualquier caso, no hay mucha confianza en los etiquetados. En este Gltimo caso, como es el del
aceite —producto agroalimentario-, la confusién incluso aumenta porque los propios consumidores se
forman conjeturas acerca del proceso de produccién. Asi, se plantean si la condicion de ecoldgico
viene dada por las préacticas llevadas a cabo en el campo, en la manipulacién y en la transformacion, o
solo en alguna/s de estas etapas del proceso y no, necesariamente, en todas, y de ser asi, en cual/es.

Ademas de ello, como ya se ha comentado, las referencias al medio ambiente -el principal elemento
distintivo de estos productos- son muy marginales.
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Algunos consumidores afirman que identifican los alimentos ecoldgicos por el sabor —probandolos-,
por el envase —envases simples y ecoldgicos- o por el lugar de compra —confianza en su tendero-;
aspectos todos ellos a partir de los cuales no se puede determinar de forma objetiva si el producto es
ecoldgico o no. Solo en relacion al aceite de oliva ecoldgico afirman que debe llevar una etiqueta con
la respectiva leyenda que especifique esta condicion. No obstante, tampoco la conocen.

Por otro lado, otros resultados que vienen a corroborar la idea de confusion y desconocimiento son, en
primer lugar, que se equipara lo recién hecho -la leche recién ordefiada, el pan, la mantequilla y el
yogur recién hechos— con lo ecolégico; en segundo lugar, la asociacién espontanea de los alimentos
ecoldgicos con las denominaciones de origen o normas ISO y; por Gltimo, manifestaciones en las que,
por ejemplo, se asocia el aceite de oliva ecoldgico al de primera prensa o al “menos refinado”.

En definitiva, existe bastante confusion y desconocimiento respecto al concepto de alimento ecol6gico
y las vias para identificarlo. Ante esta situacion, algunos participantes coinciden en que para
diferenciar los alimentos ecoldgicos de los convencionales y poder asi plantearse su compra, €s
necesaria mas informacion.

3.1.3. Motivadores para la compra

En la linea ya expuesta acerca de la poca importancia que tiene la preservacion del medio ambiente
como motivo de compra, cuando se les pregunta las razones de uso o consumo de alimentos
ecologicos, la salud y el sabor aparecen como los principales motivos, manifestados de forma
explicita, por los que se consume, compra y se aconseja la compra de alimentos ecoldgicos en general
y de aceite de oliva ecoldgico, en particular. Es mas, se afirma que aunque no deberia ser asi, que no
es correcto y que es un tema importante, el medio ambiente no es lo que mas les preocupa cuando
tienen que decidir entre un producto ecoldgico y otro convencional o cuando lo consumen por primera
vez. Incluso, en el caso del aceite de oliva ecoldgico, una pregunta explicita sobre la importancia
relativa de salud y medio ambiente como motivo de compra de este tipo de aceite, muestra una
preferencia unanime por la primera sobre la segunda.

3.1.4. Desmotivadores de la compra

Los principales factores inhibidores para la compra de alimentos ecolégicos en general -incluido el
aceite de oliva ecoldgico-, comunes entre todos los participantes y expuestos explicitamente son dos:
el alto precio y la escasa disponibilidad o dificil acceso, referidos tanto al nimero de puntos de venta
que los ofertan, como el lugar que ocupan dentro del mismo.

De hecho, al profundizar sobre este aspecto en el caso del aceite de oliva ecoldgico, bien de forma
espontanea o sugerida, se sugiere que si éste estuviese al mismo precio y dispusiese de la misma
accesibilidad que el convencional se consumiria mucho mas, pues, realmente, piensan que aporta algo
més que el convencional aunque no son capaces de descubrirlo. Se percibe y se entiende mejor, pero
no se sabe en que.

En linea con este argumento, sélo una minoria estaria dispuesta a asumir un pequefio sobreprecio por
el aceite de oliva virgen extra ecoldgico. En esencia, la idea dominante es que como la diferencia de
precio no es pequefia y no se encuentran diferencias respecto del aceite de oliva convencional, no se
esta dispuesto a pagar mas por él.

En coherencia con el valor simbdlico de este tipo de alimentos es destacable el impacto que su
consumo tiene en la imagen social de los consumidores y la clara consciencia de ello. Sin embargo,
este factor juega o actla en un doble sentido. De un lado, el consumo de estos alimentos es una
autoexpresion de salud, busqueda de lo auténtico, natural y, de otro, existen claras connotaciones de
productos de lujo, capricho, delicatesen que, mientras que en determinados contextos actla como
freno, para algunos consumidores es una manifestacion hedénica del consumo.

También se produce cierta ambivalencia con el peor aspecto de estos productos: un inhibidor al
consumo, sobre todo, en los hogares con hijos -los nifios rechazan los productos con menor calidad
visual- versus un claro indicador de autenticidad o calidad.

Pero quizaés, el principal freno a la compra del producto, en el caso de los aceites de oliva, es la
ausencia de percepcion de diferencias entre éste y su homénimo convencional, probablemente, como
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consecuencia de la alta valoracion del convencional, que hace que se infravalore el caracter de
“ecoldgico” en este producto. La mayoria de los participantes, de forma espontanea, advierten que sus
necesidades estan cubiertas con el aceite de oliva virgen extra convencional y que, como no son
capaces de percibir grandes diferencias entre ambos, no estan dispuestos a asumir los costes
incrementales -precio, localizacién en el establecimiento, tiempo,...- que supone la compra del
ecoldgico. Esto, en definitiva, supone un freno al consumo del aceite de oliva ecolégico.

3.2. Analisis estructural: explorando modelos explicativos

Una vez efectuado un andlisis de contenido, relativo a lo que son y significan los productos
ecoldgicos, los aceites de oliva y el aceite de oliva ecoldgico, para este colectivo de consumidores,
pretendemos en este apartado identificar y ofrecer explicaciones globales del comportamiento; esto es,
buscamos un modelo de base que dé sentido a los elementos fundamentales del discurso general;
elementos que a veces parecen ser contradictorios. Para ello, y de acuerdo con el marco constructivista
adoptado como referencia en la investigacion, a efectos practicos, se han desarrollado modelos que
puedan servir como marco de referencia para explicar algunos comportamientos y que sean coherentes
con el discurso de los entrevistados. Estos modelos son construcciones inductivas, coherentes con los
hechos, los datos, los resultados obtenidos y el significado para los consumidores; que encajan bien,
sin contradicciones, con el discurso; pero sin olvidar que son construcciones subjetivas, y que su
calidad depende de su logica, su sentido. Estos dos factores son la base de los modelos que
proponemos. Otro aspecto importante a destacar es que para la elaboracion de estos modelos se realiza
un analisis critico, acudiendo a informacion que transciende 0 no se encuentra en las manifestaciones
de los entrevistados.

En sintesis, los elementos fundamentales obtenidos en esta investigacion que permiten determinar el
modelo comprensivo basico son:

1. Los alimentos ecol6gicos son muy bien valorados, con una valoraciéon superior a la de los
convencionales en practicamente todas las caracteristicas que surgen en el discurso: salud, sabor, olor,
natural, seguro, ...

2. Desconocimiento: no se conocen con claridad las caracteristicas diferenciales de un producto
ecologico respecto de su homoénimo convencional. La desinformacion o desconocimiento v,
consecuente, confusion y desconfianza son importantes. En general, se muestra desconocimiento por
parte de los consumidores sobre los alimentos ecoldgicos y sobre los aceites de oliva, lo que, a su vez,
genera una gran confusion acerca del aceite de oliva ecoldgico, impidiendo tanto hacer valoraciones
del producto como identificarlo en el momento de compra. Este escaso conocimiento y confusion
relativos a la alimentacion procedente de agricultura ecoldgica han sido puestos de manifiesto en
estudios previos (Hutchins y Greenhalgh, 1997; Hill y Lynchehaun, 2002; Soler et al., 2002; Zanoli y
Naspetti, 2002; Wier y Calverley, 2002), y han sido apuntados como factores inhibidores para el
desarrollo de la demanda -desconocimiento o confusion (Padel y Foster, 2005; Radman, 2005; Alonso,
2005; Roitner-Schobesberger et al., 2008; Soares et al., 2008; Martinez-Carrasco et al., 2009;
Chamorro et al., 2009) y desconfianza (Lea y Worsley, 2005; Botonaki et al., 2006; Schmid et al.,
2007; Roitner-Schobesberger et al., 2008; Soares et al., 2008; Diaz et al., 2009).

3. Las repercusiones medioambientales, en general, no son importantes para los consumidores. En
linea con este resultado, algunos estudios previos relacionaron la proteccién del medio ambiente con la
preferencia por alimentos ecol6gicos (Makatouni, 2002; Durham y Andrade, 2005; Honkanen et al.,
2006; Stobbelaar et al., 2007; Schmid et al., 2007; Tsakiridou et al., 2008; Chamorro et al., 2009), si
bien es cierto que la mayoria de estos estudios atribuyen una importancia menor al medio ambiente
gue a la salud como motivador de compra. Probablemente, la falta de interés por el medio ambiente
como atributo diferenciador de este tipo de alimentos venga determinada también por la falta de
informacidn que impregna a esta categoria de productos.

A tenor de estos resultados, dos claras paradojas merecen ser resaltadas: (1)
desconocimiento/confusion: ¢como es posible que personas consumidoras de alimentos ecolégicos y/o
que los valoran mas no conocen realmente lo que son? (2) por definicidn, los alimentos ecol6gicos son
alimentos que cuidan el medio ambiente —en esto no hay ambigtiedad-, pero ello no es especialmente
importante para los consumidores. A efectos del consumidor, lo importante es lo que infieren de lo que
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son —saludables, sanos, mejor sabor...-, aunque no esté demostrado con certeza que efectivamente, son
superiores a los productos convencionales en estas variables. Simplemente, lo creen. Son buscados, no
por lo que son, por su rasgo descriptivo basico o diferencial, sino por lo que le sugieren o evocan al
consumidor. Bajo esta premisa, lo ecolégico no parece ser un fin, sino un medio para alcanzar un fin
mas importante, la salud, el sabor, la calidad....

Con base en estos elementos, hemos desarrollado tres modelos diferentes que intentan integrar todos
los resultados y que difieren en funcion de que se asuman diferentes hipétesis acerca del valor central
0 mas importante para el consumidor. Asimismo, es importante destacar que los mismos no son
excluyentes ni pretenden explicar la totalidad de comportamientos de diferentes consumidores; solo
pretenden ser marcos de referencia para buena parte de los mismos —el valor central puede variar entre
consumidores y distintos consumidores pueden tener mas de uno.

MODELO 1: Modelo central de la calidad

Uno de los principales resultados obtenidos es el hecho de que, en general, los alimentos ecoldgicos
son muy bien valorados, y considerados superiores a los convencionales en las distintas caracteristicas.
Ante esta situacion, cabria plantearse la posibilidad de que la calidad de los alimentos ecol6gicos, en
general, sea un macroatributo unidimensional, en el que las diferentes caracteristicas no son evaluadas
de forma independiente, sino que contribuyen a mejorar la calidad global —del mismo modo que estan
estrechamente correlacionadas entre si. En otras palabras, toda variaciéon que se realice en alguna de
las caracteristicas del producto contempladas en el modelo se traduce en una mayor o menor calidad,
contribuyendo a la misma.

De hecho, en el discurso hemos encontrado fuertes asociaciones entre naturalidad, salubridad,
autenticidad, etc. y, como elemento aglutinador, la calidad. En palabras de los participantes, los
alimentos convencionales no son malos, sino que, simplemente, los ecolégicos “son mejores”.

Bajo esta perspectiva, el caracter de producto “ecoldgico” podria entenderse como un potenciador de
calidad percibida. Los productos ecoldgicos, sencillamente, se entienden como productos que tienen
un plus de calidad en todas —o la mayoria- de sus facetas. Y el hecho de conseguir un certificado
ecoldgico es, basicamente, una forma de conseguir una valoracién mejor del producto, de mas calidad,
una nueva distincion, sello o elemento diferencial.

Este modelo es congruente con uno de los principales resultados obtenidos: la dificultad de dar el paso
hacia el consumo del aceite de oliva ecoldgico. En este contexto, el valor diferencial que aporta el
término ecoldgico serd razonablemente menor, o inexistente, en aquellos casos que gozan de una
elevada calidad percibida, lo que parece ser el caso particular del aceite de oliva. En efecto, a pesar de
que el ecoldgico esta bien valorado y se considera en general de mas calidad, parece que no se
perciben grandes diferencias respecto de su homoénimo convencional. De hecho, al no encontrar
suficientes diferencias entre ambos y poner de manifiesto su satisfaccién con el convencional, los
consumidores no estan dispuestos a asumir los costes incrementales —tiempo para encontrarlo, precio
superior- derivados del consumo del aceite de oliva ecoldgico. Bajo este modelo, la buena imagen del
aceite de oliva virgen extra juega como un importante factor limitador para el consumo del ecoldgico.

De otro lado, la consideracion de una macrodimension de calidad podria explicar (1) la confusién
imperante en los consumidores en relacion a las caracteristicas de los productos ecoldgicos y del aceite
de oliva ecoldgico en particular, y (2) que, sin embargo, otorguen claramente a los mismos mayor
calidad. Basicamente, seria la muestra de una forma sencilla de evaluar la calidad, sin necesidad de
procesar ni asumir complejos conocimientos relacionados con las caracteristicas diferenciales del
producto y su vinculacion con la salud, el medio ambiente, su proceso de elaboracién, etc. En suma,
hablamos del papel del término ecoldgico como un heuristico, una clave de calidad.

Modelo 2: Calidad=salud (la salud como elemento de motivacién o valor central)

Este modelo seria una derivacién del anterior, especialmente aplicable o adaptado al caso de productos
ecoldgicos en el sentido de que en la literatura se pone de manifiesto la preocupacién por la salud
como un elemento claramente relacionado con el consumo de productos ecolégicos (Tsakiridou et al.,
2008; Magistris y Gracia, 2008; Roitner-Schobesberger et al., 2008; Gracia y Magistris, 2008). En
esencia, partiendo de la base de la basqueda de la calidad como valor o0 motivacidn central, el principal
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elemento o componente configurador de la calidad serfa, en este caso, la salud’. Bajo esta perspectiva,
avanzar en la consideracion de alimentos saludables es incrementar la calidad percibida del producto —
con mayor impacto o eficiencia que trabajando con otras variables-, del mismo modo que un alimento
de mas calidad se entiende como un alimento mas sano en términos comparativos.

En suma, la hipétesis subyacente de este modelo es que la base de eleccidn de alimentos ecolégicos, es
la salud, y que ésta es la principal dimension configuradora de la calidad.

La consideraciéon de la salud como principal motivacion es congruente con estudios previos que
concluyen que la salud es una de las principales razones para la compra y consumo de alimentos
ecoldgicos (Squires et al., 2001; Sanchez et al., 2001; Aguirre, 2001; Chinnici et al., 2002; Harper y
Makatouni, 2002; Makatouni, 2002; O’Donovan y McCarthy, 2002; Sandalidou et al., 2002; Zanoli y
Naspetti, 2002; Rivera y Brugarolas, 2003; Radman, 2005; Padel y Foster, 2005; Rodriguez, 2006;
Stobbelaar et al., 2007; Hamzaoui y Zahaf, 2008; Chen, 2009; Chamorro et al., 2009). Ahora bien, el
caracter diferencial del modelo que proponemos respecto de la literatura anterior es que, en vez de
considerar la salud como un elemento aislado —un factor mds-, asumimos la hipdtesis de
procesamiento de informacién de sintesis; esto es, casi todos los estimulos que reciben los
consumidores se canalizan o se traducen a la dimensién salud; y ésta es la base de la calidad. Bajo esta
suposicion, ecoldgico en el mercado es sindnimo de salud —o potencia esta opinion.

En coherencia con el modelo anterior y en defensa de la unicidad, simplicidad o sintesis de las
valoraciones efectuadas por los consumidores, es claro que los productos ecolégicos se perciben, de
forma undnime como mas saludables, pero también es cierto que aparecen dudas al respecto y que
existe una relativa confusion acerca de las caracteristicas en las que se concreta esta percepcion de mas
salubridad. En definitiva, lo ecoldgico parece actuar como heuristico de lo saludable.

Modelo 3: Modelo C-A (confianza/autenticidad del producto).

Este modelo se fundamenta en la hipdtesis de que el valor central para los consumidores, que da
coherencia al discurso mostrado, es el binomio confianza-autenticidad del producto. En efecto, en un
contexto donde los alimentos sufren transformaciones y tratamientos con sustancias afiadidas, existe la
preocupacion de si los alimentos que se consumen son realmente productos auténticos o derivaciones
artificiales de los mismos y, en qué medida, ello puede repercutir en la salud. Bajo todo ello subyace
una actitud parcialmente negativa hacia los procesos de industrializacion y cierta desconfianza hacia
los procesos que realizan las empresas en la produccién —manipulacién, tratamientos fitosanitarios,
envasado, conservacion, etc.- y distribucion de alimentos y, en cierto modo, hacia el control que se
efectla a lo largo de la cadena agroalimentaria.

Desde esta perspectiva un producto ecolégico, como tal, es entendido como un producto que, en cierta
medida, estd exento de todo este complejo modelo de tratamiento y manipulacion —del campo a su
consumo directo-, de todo ese “entramado” de transformacion y artificialidad, un producto que se
corresponde 0 asemeja con lo que los consumidores buscan de los alimentos: tener la sensacion de que
consumen verdaderos alimentos. Bajo esta configuracion explicativa, los productos ecol6gicos no son
un fin en si mismos, sino un medio de consumir auténticos alimentos -poseen connotaciones
relacionadas con lo que el consumidor considera un alimento auténtico.

Bajo este hipotético modelo tendrian cabida -y sentido- algunos hallazgos encontrados en la
investigacion. Asi, los consumidores manifestarian sentimientos y creencias coherentes con el
concepto de un producto “autentico, de confianza” y, en esta linea, destacamos las claras alusiones al
sabor como motivo explicito en la compra —un producto auténtico tiene que “saber”-; a la naturalidad
-y, por asociacion, salubridad- del producto, en el sentido de no tratado o exento de sustancias
guimicas; a las evocaciones de infancia, contacto con la naturaleza, artesania, seleccion y; a los
sentimientos relacionados con el “yo” —placer, sentimiento de que te cuidas, felicidad.

Del mismo modo, tendrian cabida y sentido algunas manifestaciones a las que no se ha hecho alusion
en los modelos anteriores como son las referentes al acceso directo al productor, a la huerta, al boca-

2 La referencia a la salud debe contemplarse, desde un doble punto de vista: preventivo —coherente con motivaciones
relacionadas con vida sana- y defensivo —relacionado con evitar la ingesta de elementos perjudiciales para la salud, seguridad
alimentaria.
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oreja con el frutero, etc., y las referentes a la preocupacién y/o relativa desconfianza con los procesos
y controles de certificacion, que cobran mayor importancia relativa bajo el marco de que un valor
central es la busqueda de productos auténticos o de confianza. Asimismo, tendria cabida, en la
explicacion, la no predisposicion de los consumidores para comprar el aceite ecoldgico, toda vez que
el aceite virgen extra ya se considera un producto auténtico y de confianza. En este sentido, si el
término ecoldgico es una via, un enlace, para mejorar la “autenticidad percibida” del producto, es
I6gico que los consumidores no sepan mucho, ni les importe de forma sustancial la ecologia y, asi, los
propios entrevistados reconocen su menor interés comparativo, mostrando en sus respuestas una gran
confusion al respecto, como en el caso de los modelos anteriores. Ecologia, por tanto, no es un fin,
sino una forma de garantizar la autenticidad.

4. CONCLUSIONES

En este trabajo hemos intentado identificar los elementos centrales del comportamiento del
consumidor relacionados con el consumo de alimentos ecoldgicos en general, y del aceite de oliva
ecologico en particular, poniendo de manifiesto algunas paradojas de este mercado y desarrollando
algunos modelos explicativos que pueden servir de base para posteriores investigaciones.

Dentro de los resultados obtenidos, cabe destacar que los factores explicativos de la demanda son, en
lineas generales, coherentes con la literatura previa. En este sentido, resaltamos que los motivos de
naturaleza egoista —en este caso, salud y sabor- se consideran mas importantes en la decisién de
compra de un alimento ecoldgico cualquiera, quedando muy por detras —en un plano posterior-
aquellos motivos mas altruistas como la concienciacion agroambiental; cuestion que ya se habia
puesto de manifiesto con anterioridad (Rodriguez, 2006; Schmid et al., 2007; Gracia y Magistris,
2008; Chen, 2009; Hamzaoui y Zahaf, 2008; Chamorro et al., 2009, entre los méas recientes), incluso
en los monograficos sobre alimentos ecoldgicos del Observatorio del Consumo y la Distribucion
Agroalimentaria del MARM (véase MARM, 2005 y 2007) y el estudio “Consumo de Alimentos
Ecoldgicos en Andalucia” (Junta de Andalucia, 2007).

En esta misma linea, los resultados obtenidos, relativos a los principales frenos a la demanda de este
tipo de alimentos, también son coherentes con lo que se pone de manifiesto en trabajos anteriores:
elevado precio (Tsakiridou et al., 2008; Soares et al., 2008; Roitner-Schobesberger et al., 2008;
Hamzaoui y Zahaf, 2008; Chamorro et al., 2009; Martinez-Carrasco et al., 2009), dificultad de acceso
—distribucién deficiente- (Tsakiridou et al., 2008; Roitner-Schobesberger et al., 2008; Soares et al.,
2008; Hamzaoui y Zahaf, 2008; Chamorro et al., 2009) y falta de informacion o desconocimiento
(Soares et al., 2008; Roitner-Schobesberger et al., 2008; Martinez-Carrasco et al., 2009; Chamorro et
al., 2009).

Sin embargo, se han encontrado algunos que cobran especial importancia y no se habian contemplado
anteriormente. Asi, destacamos en el caso del aceite de oliva ecoldgico un claro elemento inhibidor de
su consumo: la semejanza entre la percepcion del virgen extra convencional y el ecoldgico, lo que
puede constituir un importante freno si ademas se perciben claros costes incrementales en el consumo
del segundo.

Considerando, de un lado, los tres elementos fundamentales detectados en el discurso; esto es, la alta
valoracion de los alimentos ecoldgicos a nivel general, superior a la de los convencionales; el
desconocimiento generalizado en materia de productos ecolégicos y de aceites de oliva; y la escasa
importancia de la preservacion del medio ambiente en la estructura de valores y/o motivos de consumo
y, de otro lado, las claras paradojas que se derivan de ello, se han intentado desarrollar varios modelos
alternativos con el fin de proporcionar posibles explicaciones globales del comportamiento de este tipo
de consumidores. En realidad, estos modelos constituyen variantes de una base explicativa global,
centrada en primer lugar, en una valoracion general —global- de los alimentos por parte de estos
colectivos mas implicados, ya sea buscando calidad, salud, o alimentos auténticos, donde cualquier
cambio de percepcion contribuye a esta valoracion global. En segundo lugar, como consecuencia de lo
anterior y de la patente confusién mostrada, asumimos la ausencia de un analisis intensivo de
informacidn por parte del consumidor. Finalmente, en coherencia con los dos puntos anteriores, cabria
suponer que el papel fundamental del término “ecolégico” para los consumidores es el de un
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heuristico o indicador perceptivo, que permite inferir que los productos con esta designacion poseen
un plus de calidad, salud, o autenticidad. La ecologia, en este contexto, no es un fin —no se persigue la
conservacion del medio ambiente como un objetivo basico- sino un medio, una forma de conseguir
productos coherentes con estos valores centrales.

En este modelo general es importante destacar como hip6tesis a contrastar la unidimensionalidad de la
percepcion; en el sentido de que podria ser una evidencia empirica coherente de la valoracion global o
general que realizan los consumidores. Variables relacionadas con la percepcion de los alimentos
deberian estar clara y directamente relacionadas de ser cierta esta suposicion. El valor del térmico
ecoldgico, como heuristico global, parte de esta premisa; pues de otro modo, s6lo afectaria a algunas
de las dimensiones de valoracion y no a todas. En la actualidad estamos trabajando en esta linea.

La principal limitacién de las conclusiones de este trabajo se deriva de la naturaleza de la metodologia
empleada. La investigacion cualitativa es especialmente adecuada para realizar analisis inductivos, sin
las restricciones impuestas por la literatura existente sobre el fendmeno y es un importante herramienta
para el desarrollo tedrico, en el sentido de la exploracion de potenciales modelos explicativos y
determinacion de variables de incidencia. Sin embargo, es aconsejable triangular los resultados de
investigacion, generalmente de naturaleza inductiva, con otros métodos méas robustos desde un punto
de vista confirmatorio que suplan las debilidades de la investigacion cualitativa. Con este fin, en la
actualidad estamos desarrollando una investigacion cuantitativa.
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