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Resumen

El objetivo del trabajo es analizar los factores que afectan la intencién de compra de aceite de oliva con
una etiqueta de calidad diferenciada, como la “Denominacién de Origen Protegida” (DOP). Sobre la base
de la Teoria del Comportamiento Planeado de Ajzen (1991), el modelo se ha ampliado con el desglose de
las reglas subjetivas en normativas y descriptivas y la inclusion de constructos adicionales como el conoci-
miento previo del producto, la experiencia anterior de compra o algunas caracteristicas socioeconémicas
de los consumidores. El estudio de caso se ha aplicado a la intencién de compra de aceite de oliva con DOP
“Aceite del Bajo Aragon” bajo tres escenarios: i) intencién general de compra de este aceite, ii) intencion
de compra cuando no esta disponible en el establecimiento habitual e jii) intencion de compra a un pre-
cio superior al del aceite sin DOP. La base de datos utilizada procede de una encuesta a 540 residentes en
Aragoén. Para estimar los modelos se aplicé el andlisis de regresién multiple jerarquico. Los resultados mos-
traron que el control del comportamiento percibido resulté no ser significativo, mientras las actitudes, las
reglas normativas, el conocimiento previo del aceite, el haberlo comprado alguna vez con anterioridad y
el sexo o la edad de los individuos influyen positiva y significativamente en el escenario de intencién ge-
neral de compra. Sin embargo, algunas de estas variables dejan de ser significativas cuando se plantean
los escenarios mas restrictivos de no disponibilidad del aceite con DOP o mayor precio del mismo.

Palabras clave: Aceite de oliva virgen extra, Bajo Aragoén, etiqueta de calidad alimentaria, Analisis de
regresién multiple jerarquica, Teoria del Comportamiento Planeado.

Intention to purchase olive oil with a protected designation of origin: the case of Bajo Aragén

Abstract

The aim of this paper is to analyse the factors affecting the intention to purchase olive oil with a qual-
ity label, Protected Designation of Origin (PDO). Based on the Theory of Planned Behaviour (TPB) by
Ajzen (1991), the model was expanded to include additional constructs: injunctive norms, past behav-
iour, knowledge and some socio-demographic characteristics of consumers. The case study was applied
to the analysis of the intention to purchase olive oil with the Protected Designation of Origin (PDO)
" Aceite del Bajo Aragén” under three scenarios: i) general intention to purchase olive oil with this PDO,
ii) intention to purchase when not not available at the usual store and jii) intention to purchase if sold
at a higher price than olive oil without PDO. Data comes from a survey conducted to 540 individuals
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living in Aragén. A hierarchical multiple regression analysis was applied to estimate the models. The
results showed that the perceived behavioural control was not statistically significant while the atti-
tudes, injunctive norms, knowledge of olive oil with PDO, past consumption, gender and age present
a positive and statistically significant influence on the general intention to buy olive oil labelled as “PDO
Aceite del Bajo Aragéon”. However, some of these constructs were not statistically significant in the other
scenarios of lack of availability and/or higher price.

Keywords: Extra virgin olive oil, Bajo Aragén, food quality label, Hierarchical Multiple Regression Analysis,

Theory of Planned Behaviour.

Introduccion

Espafia es el mayor productor mundial de
aceite de oliva con una produccién de 1,5 mi-
llones de t en la campafia 2018/19. También
es el mayor consumidor, con unos 0,525 mi-
llones de t en dicha campania, situdndose por
encima de paises como ltalia, tanto en pro-
ducciéon como en consumo per capita (COI,
2018). Con 2,3 millones de hay la mitad de la
superficie mundial de olivar, cuenta con 29
DOP de aceite de oliva que ocupan 694.729
ha (Tabla 1). Del total de superficie cultivada,
1,8 millones de ha corresponden a cultivos de
secano, cuyos rendimientos oscilan entre el
30 % y 50 % de los cultivos de regadio e in-
tensivos (MAPA, 2017a). Por otra parte, aun-
que no existen estadisticas oficiales, se estima

que en torno a la mitad de las explotaciones
de secano pueden ser consideradas como oli-
vares marginales, distribuidos en explotacio-
nes muy atomizadas y parceladas. Los oliva-
res marginales en Espafa incluyen el olivar
de montaia, las explotaciones con olivos cen-
tenarios o milenarios y las de variedades au-
téctonas locales de muy baja productividad.
Desde hace algunos afios, cuando estos oliva-
res no se han podido concentrar o transformar
en regadio, se han ido poco a poco abando-
nando. Esto explica que, a pesar de la progre-
siva reduccién de la superficie cultivada en
Espafa, la produccién media aumenté un 23
% en la ultima década, como consecuencia del
aumento de las explotaciones de regadio in-
tensivo (Egea y Pérez y Pérez, 2016).

Tabla 1. Caracteristicas de las DOP de aceite de oliva en Espafa (2016) y Bajo Aragén (2016-18).
Table 1. Characteristics of the PDOs for olive oil in Spain (2016) and “Bajo Aragon” (2016-18).

DOP Aceite del Bajo Aragén

Total DOP aceite Espaina

Superficie (ha)

Agricultores (n)

Almazaras y comercializadoras (n)
Produccién certificada con DOP (t)
Produccion comercializada con DOP (t)

Venta de aceite con DOP (millones €)

22.000 694.729
3.088 125.786
38 379
2.052 90.501
2.052 28.895
7,2 133,6

Fuente: MAPA (2017b) y Consejo Regulador DOP Aceite del Bajo Aragén (2019).
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Algunos alimentos, el aceite de oliva entre
otros, llevan la etiqueta de Denominacion de
Origen Protegida (DOP), y son aquellos cuya
calidad o caracteristicas se deben al medio
geografico con sus factores naturales y hu-
manos, y cuya produccién, transformaciény
elaboracion se realizan siempre en esa zona
geografica delimitada de la que toman el
nombre. Estos productos estan regulados por
la normativa de la Unién Europea (UE), que
garantiza el cumplimiento de unos requisitos
de calidad adicionales a los exigidos para el
resto de productos sin esta mencién (UE,
2012). Son sistemas de calidad de caracter vo-
luntario y los productos que cumplen con esos
requisitos estan inscritos en un registro de la
UE, protegidos por los derechos de propie-
dad intelectual y se reconocen mediante el
simbolo de la Unién Europea que figura en
su envase y que es obligatorio para los pro-
ductos agroalimentarios (MAPA, 2019).

Estos sistemas europeos de calidad fueron
introducidos para ayudar a los consumidores
en la eleccion de alimentos, pero también re-
presentan una forma de aseguramiento de la
calidad en términos de trazabilidad del pro-
ducto con una zona de producciéon determi-
nada (Grunert y Aachmann, 2016). Sin em-
bargo, diferentes estudios sobre el efecto de
las DOP en la decision de compra de alimen-
tos muestran que el impacto es reducido y
que otras caracteristicas del producto, como
el precio, color, origen, etc. tienen mayor re-
levancia. Van der Lans et al. (2001) y Erraach
etal. (2014) indican que, en el caso del aceite
de oliva, el precio es mas importante que la
certificacion de DOP. De la misma manera,
Resano et al. (2012) manifiestan que, para el
jamon curado, la informacion sobre su origen
tiene mas efecto en la compra que la DOP.
Sin embargo, aunque el papel de las DOP en
las elecciones de los consumidores es todavia
limitado, se ha detectado la existencia de
segmentos de consumidores para los cuales
la DOP es el aspecto prioritario en su decision
de compra. Erraach et al. (2014) encontraron

un segmento de consumidores (el 30 %,
aproximadamente) para los que la DOP es la
caracteristica mas relevante en la decision
de compra de aceite de oliva. Similares re-
sultados se obtuvieron en de-Magistris et al.
(2017), quienes detectaron un segmento de
consumidores (el 65 %) para el que la DOP es
el distintivo de calidad diferenciada mas im-
portante a la hora de comprar queso curado.

En este trabajo, el andlisis empirico se ha he-
cho sobre la intencién de compra del aceite
de la DOP Aceite del Bajo Aragén, una DOP
localizada en Teruel, una provincia de 14.800
km?2 en la que viven 136.000 habitantes. Se
trata de un territorio rural, con condiciones
climaticas extremas, suelos de baja producti-
vidad, extensas zonas aridas caracterizadas
por fuertes vientos del noreste, precipitacio-
nes escasas e irregulares y una densidad de
poblacién de las mas bajas de Espana, cer-
cana al llamado desierto demografico. Ade-
mas, esta poblacién estd muy envejecida y no
ha parado de disminuir constantemente du-
rante las Ultimas décadas (IAEST, 2017). Te-
ruel esta considerada como una zona rural
remota que se enfrenta a serios retos para ga-
rantizar su desarrollo econémico en el futuro
(OECD, 2001). La agricultura sigue teniendo
un peso relevante en su economia y la mayor
parte de los cultivos son de secano, entre los
que destaca el olivar por su gran extension
(Gobierno de Aragén, 2017). El olivo es una
especie tipicamente mediterrdnea capaz de
sobrevivir en diferentes condiciones climati-
cas, tanto en periodos humedos y frios como
en periodos de altas temperaturas y sequias.
Teruel es un buen ejemplo del olivar marginal
en Espaifa. Se caracteriza por la importante
presencia de olivos centenarios y milenarios y
por la produccién de la variedad local “Em-
peltre”, tradicional en la zona y bien adap-
tada a su clima extremo. El principal pro-
blema de estos olivares marginales es su
escasa productividad, ya que mas del 90 % de
la superficie del olivar es de secano, con un
rendimiento medio de s6lo 800 kg de acei-
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tunas/ha. Sin embargo, la totalidad del aceite
certificado por el Consejo Regulador de la
DOP Aceite del Bajo Aragodn se comercializa
con el marchamo de calidad de la UE, al con-
trario de lo que ocurre en el conjunto de las
DOP de aceite espafiolas en las que, debido a
las exportaciones a granel que impiden este
etiquetado, solo una tercera parte del aceite
certificado se vende con la etiqueta europea
que asi lo identifica (Tabla 1).

Todo parece indicar que existe un interés
creciente por los alimentos con etiqueta DOP
y su papel como garantia de calidad que pue-
de afectar al comportamiento de compra
(Belletti et al., 2015) y, sin embargo, son po-
cos los trabajos que han estudiado en Es-
pafa la intencién de compra de aceite de
oliva amparado por una DOP (Erraach et al.,
2017). Por tanto, el objetivo de este articulo
es estudiar los factores que afectan la inten-
cion de compra de aceite de oliva con DOP
Aceite del Bajo Aragén para dar informacién
tanto a los responsables politicos como a las
empresas alimentarias. El resto del trabajo se
organiza como sigue: el marco teérico y la
modelizacion de la Teoria del Comportamien-
to Planeado (TCP) se presenta en la secciéon
de Material y métodos, junto con una des-
cripcion de los datos y el método de andlisis.
En la siguiente seccion se muestran y discuten
los principales resultados y por ultimo se pre-
sentan algunas conclusiones.

Material y métodos

Marco tedrico

La prediccion y explicacion del comporta-
miento humano puede abordarse desde una
perspectiva psicologica y algunos autores han
estudiado los componentes psicolégicos que
llevan a las personas a tener determinados
comportamientos (Fishbein y Ajzen, 1975; Aj-
zen y Fishbein, 1977; Ajzen, 1988). El analisis

de la intencién de compra de Aceite del Bajo
Aragén con DOP se ha basado en la TCP (Aj-
zen, 1991), un modelo tedrico de psicologia
social que incorpora algunos factores socioe-
conémicos. En el marco de la TCP, el antece-
dente inmediato de un comportamiento par-
ticular es la intencién de llevarlo a cabo. Las
intenciones conductuales constituyen una in-
dicacién de hasta qué punto las personas es-
tan dispuestas a comportarse de una manera
concreta (por ejemplo, yo pretendo comprar),
mientras que la conducta particular es algo
que las personas estan realizando o han rea-
lizado (por ejemplo, he comprado). La inten-
cién capta factores de motivacion que influ-
yen en el comportamiento.

El modelo basico de Ajzen postula que las in-
tenciones estan determinadas por i) las actitu-
des hacia el comportamiento o el atractivo
particular de un determinado comportamiento
para cada individuo; ji) las reglas subjetivas, en-
tendidas como la presién social percibida por
el individuo para llevar a cabo o no un com-
portamiento; y iii) el control del comporta-
miento percibido o percepcion del individuo
sobre la dificultad de realizar dicho compor-
tamiento. Segun la TCP, cuanto mas favorable
sean la actitud y las reglas subjetivas con res-
pecto al comportamiento y cuanto mayor sea
el control del comportamiento percibido, ma-
yor sera la probabilidad de que una persona
tenga la intencién de llevar a cabo el compor-
tamiento en cuestion (Ajzen, 1991y 2011).

Si bien la TCP es util en su especificacion ori-
ginal, el propio Ajzen planted que su modelo
admitia predictores adicionales con objeto de
captar una mayor proporcion significativa
de la varianza en la intencién. De hecho, el
modelo inicial de la TCP ha sufrido histérica-
mente criticas por su relativo poder predic-
tivo para explicar las razones que llevan a los
individuos a tener sus comportamientos (Ka-
rimy et al., 2015; Teo et al., 2016; Wang et al.,
2016). Esto ha llevado a muchos analistas a
ampliar el modelo teérico original afladiendo
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nuevas variables que mejoren su capacidad
explicativa (Tommasetti et al., 2018). Asi, por
ejemplo, las originales reglas subjetivas se sub-
dividen en normativas y descriptivas. Las reglas
normativas reflejan las percepciones de lo que
terceras personas piensan que uno debe hacer,
mientras las reglas descriptivas reflejan la per-
cepcion de nuestro comportamiento por parte
de terceros (Smith y McSweeney, 2007). Con-
ner y Armitage (1998) ampliaron el modelo
inicial de Ajzen incluyendo el comportamiento
pasado como variable explicativa y consta-
tando que, en muchos casos, es el mejor pre-
dictor de comportamiento futuro, mucho
mas que las actitudes o el control del com-
portamiento percibido (Smith y McSweeney,
2007; Van der Linden, 2011). También se ha
anadido como variable explicativa el conoci-
miento del producto, resultando ser en mu-
chos casos un poderoso predictor de las in-
tenciones (Lane y Potter, 2007). AUn mas, en el
analisis de productos novedosos, por ejem-
plo, el conocimiento del mismo es el Unico ele-
mento del que disponen los consumidores
para diferenciar sus atributos (Gracia et al.,
2018). Ademas, los modelos también suelen
incorporar predictores adicionales de inten-
cién que reflejan las caracteristicas socio de-
mograficas de los individuos (Rise et al., 2010).

Por ultimo, la mayoria de los andlisis de la in-
tencién de compra de alimentos de calidad
han versado mayoritariamente sobre pro-
ductos ecolégicos o de especialidades locales
con Indicaciones Geograficas Protegidas. El
trabajo de Erraach et al. (2017) constituye la
excepcién de los andlisis de intencién de com-
pra de aceite amparado por una etiqueta de
ambito europeo como la DOP, mientras otros
trabajos han estudiado las preferencias y la
disposicion a pagar por aceite de oliva ecolo-
gico y/o con DOP (Erraach et al., 2014; Yangui
etal., 2014y 2016; del Giudice et al., 2015) La
informacién necesaria para aplicar el modelo
tedrico representado en la Figura 1 se reco-
pilé a través de una encuesta anénima, con
muestreo aleatorio y realizada en Aragén en

el otofo de 2014. La poblacién objeto de es-
tudio estaba formada por individuos mayores
de 18 afios residentes en Aragon que realizan
por lo menos alguna vez la compra de ali-
mentos para el hogar. La mayoria de los en-
trevistados (70 %) fueron reclutados on line
y, para acercar la representacion de la mues-
tra on line a los valores poblacionales, ésta se
complementé encuestando presencialmente
y cuestionario en mano. Inicialmente se re-
cogieron 600 cuestionarios y, tras descartar los
incompletos o con errores, la muestra final
utilizada se redujo a 540 observaciones vali-
das lo que ofrece, para una poblacién finita,
un margen de error del 4,2 % (pq =0,5y un
nivel de confianza del 95 %).

El cuestionario se estructuro en tres partes. La
primera incluia preguntas relacionadas con
los habitos de compra y consumo del aceite de
oliva. La segunda contenia las preguntas sobre
la intencion de compra de aceite de oliva con
DOP bajo tres escenarios diferentes. Final-
mente, la tercera recogié algunas caracteris-
ticas sociodemograficas y otros rasgos de los
entrevistados. Antes de administrar el cues-
tionario final, se llevé a cabo una encuesta pi-
loto con una pequefa muestra (N = 20) para
comprobar la correcta comprension del cues-
tionario y la duracion de su cumplimentacion.

El cuestionario se elaboré siguiendo las di-
rectrices generales establecidas en Ajzen
(2013) y basandonos en cuestionarios pre-
vios sobre intencion de compra de alimentos.
Las preguntas se evaluaron en una escala Li-
kert de 1 a 5 puntos, creciente y de menos a
mas. Para tratar de reducir sesgos, algunas
variables se elaboraron con las medias de las
respuestas a varias preguntas planteadas
para valorar lo mismo. Las cuestiones siguien-
tes son las que se distribuyeron de forma
aleatoria a lo largo del cuestionario para su
valoracién:

e Intencion de compra. Se plantearon a los
entrevistados tres preguntas, correspon-
dientes a cada uno de los tres escenarios
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considerados: i) “En el futuro, ;comprara
Ud. aceite de la DOP Aceite del Bajo Ara-
goén?” (1C); ii) “En el futuro, i comprara Ud.
aceite de la DOP Aceite del Bajo Aragén,
aunque no lo encuentre en su estableci-
miento habitual de compra y tenga que
desplazarse a otro?” (IC_No disponible) y
iii) "En el futuro, ;comprard Ud. aceite de
la DOP Aceite del Bajo Aragoén, aunque
tenga un precio mayor que el aceite que
compra habitualmente? (IC_Mayor precio).
Se utilizé la escala si, probablemente si, no
lo sé, probablemente no y no, que fue co-
dificada de 1 (no) a 5 (si).

Actitud (ACTITUD). La medida de la actitud
se promedié con las valoraciones dadas a
las dos siguientes cuestiones: i) “Creo que
comprar aceite de la DOP Aceite del Bajo

Aragon es bueno” y ii) “Cuando compra
aceite de oliva, ;qué importancia le otorga
a que tenga DOP? Para la primera se uti-
liz6 la escala de Likert de 1 a 5, donde 1 in-
dica completamente en desacuerdo y 5
completamente de acuerdo. La segunda
se midi6é también con una escalade 1 a5,
donde 1 indica ninguna importancia y 5
mucha importancia.

Reglas normativas (REGLAS_NORMATIVAS).
Mediante esta cuestion se trataba de co-
nocer el grado de presién social que sen-
tian los encuestados sobre su intencion de
compra: “Las personas que son importan-
tes para mi consideran que deberia com-
prar DOP Aceite del Bajo Aragéon”, donde
1 indica completamente en desacuerdoy 5
completamente de acuerdo.

Actitudes

Reglas subjetivas
(normativas + descriptivas)

Control del
comportamiento percibido

Comportamiento
pasado

Conocimiento
del producto

Caracteristicas
sociodemograficas

Intencion de

> Compra
compra

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 1. Marco teérico de la intencién de compra de aceite de oliva con DOP.
Figure 1. Theoretical framework of the intention to purchase olive oil with PDO.
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e Control del comportamiento percibido
(CONTROL_COMPORT_PERCIBIDO). A tra-
vés de la valoracion de la frase: “Comprar
aceite de la DOP Aceite del Bajo Aragén
depende solo de mi” (1 completamente en
desacuerdo y 5 completamente de acuerdo)
se pretendia recoger la percepcion del en-
trevistado sobre su dificultad para realizar
su compra.

e Comportamiento de compra pasado (COM-
PRA_PASADO). Con la pregunta: ;jalguna
vez ha comprado aceite de la DOP Aceite
del Bajo Aragén? (1 si, 0 no) se recogia la
experiencia previa o no en la compra.

e Conocimiento del producto (CONOCI-
MIENTO). La medida del conocimiento del
aceite de la DOP Aceite del Bajo Aragén se
promedio con las valoraciones a las cuatro
frases siguientes: i) “El aceite de la DOP
tiene un sabor agradable”, ii) “El aceite de
la DOP me ofrece mayor seguridad alimen-
taria”, iii) “El aceite de la DOP tiene una
mayor calidad” y iv) "El aceite de la DOP es
saludable” en la escalade 1a5 (1 comple-
tamente en desacuerdo, 5 completamente
de acuerdo). El valor medio del conjunto
de creencias y opiniones sobre los atributos
de calidad del aceite con DOP permite ob-
tener del consumidor una aproximacién
de su conocimiento del producto.

e Caracteristicas sociodemograficas. Se pi-
di6 a los encuestados que indicaran su sexo
(SEXO), edad (EDAD), tamafo del hogar,
nivel de renta (RENTA) y nivel educativo
(EDUCACION).

Meétodos

La intencién de compra y el comportamiento
de los individuos en el marco de la TCP se han
analizado desde distintas aproximaciones me-
todolégicas y para muchos tipos de compor-
tamiento. En nuestro caso hemos examinado
la intencién de compra de aceite de la DOP
Aceite del Bajo Aragén a través del andlisis de

regresion multiple jerarquica. La regresion
jerdrquica consiste en estimar una serie de
modelos en los que, paso a paso, se van afa-
diendo variables para determinar qué canti-
dad explican de la varianza de la variable de-
pendiente (intencion de compra). Es decir, se
van especificando distintos modelos de re-
gresion, partiendo del mas simple y afadien-
do nuevas variables al modelo anterior en
cada paso, de manera que cada modelo pos-
terior siempre incluye los modelos mas pe-
quenos de los pasos anteriores. La utilidad de
esta regresion jerarquica radica en que se
puede determinar si las nuevas variables afia-
didas mejoran el poder explicativo del mo-
delo (R?). Para explicar la intencion de compra
de aceite de la DOP Aceite del Bajo Aragén se
especificé el modelo tedrico [1] que se es-
timo utilizando el programa estadistico STATA
14.2. Se parti6é del modelo mas simple (con la
variable ACTITUD) y se fueron afladiendo una
a una el resto de variables, salvo las caracte-
risticas sociodemograficas significativas que se
incluyeron juntas en un bloque al final.

IC =P, +B,ACTITUD +,REGLAS_NORMATIVAS
+B,CONTROL_COMPORT_PERCIBIDO +
+B,COMPRA_PASADO + 3, CONOCIMIENTO
+B,EDAD +J3,SEXO + B,RENTA
+B,EDUCACION +u [1]

donde las variables se han definido ante-
riormente, B, B,, ..., By son los parametros a
estimar y u el error aleatorio, con una distri-
bucion N(0, 6?). De la misma manera, se han
especificado y estimado ecuaciones similares
a [1] para las variables dependientes IC_No
disponible e IC_Mayor precio (escenario 3).

Resultados y discusion

La Tabla 2 presenta las variables y caracteris-
ticas de la muestra, que ha resultado ser bas-
tante representativa de las poblaciones de
Aragén y Espaifa. Las mujeres representaron
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el 65,1 % de los encuestados, por encima de
su peso en las poblaciones de referencia,
algo que resulta légico por ser ellas quienes
hacen la compra con mayor asiduidad. La edad
media de los encuestados fue de 48,9 afos y
el tamafo medio del hogar de 2,8 personas.
Estos valores son también ligeramente supe-
riores a las medias de edad en Aragén y Es-
pafa, algo que resulta l6gico al estar exclui-

dos de la muestra los menores de 18 afios.
Esta misma razén hace que sea bajo el peso
de los entrevistados con estudios primarios,
mientras la elevada representacién de quie-
nes tienen estudios superiores y altos ingre-
sos se debe a que las personas con estos per-
files suelen estar mas habituadas a operar en
Internety mas dispuestas a colaborar en este
tipo de estudios.

Tabla 2: Variables sociodemograficas de la muestra, Aragon y Espafa.
Table 2. Socioeconomic variables of the sample, Aragon and Spanish population.

Variable Definicién Muestra  Aragén  Espafa
Sexo Sexo (1 = Femenino; 0 = Masculino) (%) 65,1 50,3 50,8
Edad EDAD (Media) 48,9 43,9 42,1
Tamano del hogar Media personas (nUmero) 2,8 2,5 2,5
Renta per capita RENTA (Superior a la media muestral) (%) 46,4 n.d. n.d.
mensual
EDUCACION Primarios (%) 14,4 27,2 25,5
Secundarios (%) 29,8 46,1 46,3
Superiores (%) 55,7 26,6 28,1

Fuente: Elaboracién propia a partir de Instituto Aragonés de Estadistica (2017).

La Tabla 3 recoge las estadisticas descriptivas
de las variables del modelo de la TCP, que in-
cluyen sus medias y desviaciones estandar, asi
como las correlaciones bivariadas entre las va-
riables explicativas. Se constatan las bajas co-
rrelaciones entre las variables, pudiendo asu-
mir que existe validez discriminante entre ellas.
Evaluadas en escalas de 1 a 5, las medias de la
actitud (3,62), las reglas normativas (3,14) y el
conocimiento del producto (4,05) reflejan que
los individuos tienen una actitud positiva ha-
cia la compra de aceite de oliva con DOP, una
presion social para comprar este aceite media
y un alto nivel de conocimiento sobre este
aceite. La mayoria de los encuestados indican
haberlo comprado alguna vez (70 %).

Las estimaciones del modelo definido en la
ecuacion [1] se hicieron para los tres escena-
rios de intencién de compra considerados: i)
intencién general de compra de Aceite del
Bajo Aragon calificado con DOP (IQ), /i) inten-
cién de compra cuando este aceite calificado
no esté disponible en el establecimiento de
compra habitual y tenga que desplazarse a
otro establecimiento (IC_No disponible) v,
por ultimo, iii) intencion de compra de este
aceite a un precio claramente superior al del
aceite sin DOP (IC_Mayor precio). En los tres
escenarios se fueron incluyendo, en primer lu-
gar y una a una las variables del modelo ori-
ginal de Ajzen, la actitud, las reglas normati-
vas y el control del comportamiento percibido
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Tabla 3. Datos descriptivos de los constructos del modelo TCP incluidos en la regresién (Media, ¢ y co-
rrelaciones bivariadas. Coeficiente Alfa de Cronbach entre paréntesis).

Table 3. Descriptive data for the TPB constructs included in regression analysis (Means, Std. Dev. and
Bivariate correlations. Cronbach’s alpha coefficients in parenthesis).

Variable Media c 1 2 3 4 5 6
ACTITUD 3,62 0,82 (0,31)

REGLAS NORMATIVAS 3,14 0,81 0,41  (0,41)

COMPRA PASADO 0,70 0,46 0,32"** 0,09 (0,45)

CONOCIMIENTO 4,05 0,72 0,46™* 0,23 0,24™" (0,37)

EDAD 48,92 14,98 0,08 0,03 0,07" 0,06 (0,53)

SEXO 0,65 0,48 -0,001 0,09 -0,03 0,03 0,001 (0,55)

*kk Kk

, ™"y " denotan significatividad estadistica al 1 %, 5 % y 10 %, respectivamente.

(Modelos 1y 2). En las siguientes etapas, el
modelo se amplié con la incorporacién de las
variables relativas al comportamiento de com-
pra del aceite con DOP en el pasado (Modelo
3) y al conocimiento del mismo (Modelo 4).
Por ultimo, se incorporaron las variables rela-
tivas a las caracteristicas socio-demograficas.
Los resultados del andlisis de regresion jerar-
quica se muestran en la Tabla 4.

En linea con la escasa literatura existente, la
actitud es el mejor predictor de la intencion de
compra del aceite de oliva con DOP (Erraach
etal., 2017), explicando en los tres escenarios
entre el 61-78 % de la varianza por todas las
variables significativas en la explicacion de la
intencién. La presion social que sienten los
individuos resulté significativa en los dos pri-
meros escenarios, con una explicacién de la va-
rianza de entre el 2,6-4,5 %, en linea con
otros estudios sobre intencion de compra de
otros alimentos (Cook et al., 2002; Mahon et
al.,, 2006; Chen, 2007 y 2008; Gracia, 2013),
pero no lo fue en el escenario de mayor pre-
cio que el del aceite sin DOP, de la misma ma-
nera que en los estudios sobre alimentos eco-
l6gicos y locales de Ruiz de Maya et al. (2011),
Lopez-Galan et al. (2013) o Gracia y Maza
(2015). En contra de lo que suele ser habitual

en los andlisis de otros comportamientos
como el altruista o el pro-ambiental, el con-
trol del comportamiento percibido resulto
no ser estadisticamente significativo en todos
los escenarios contemplados. La falta de sig-
nificatividad de esta variable no suele ser ex-
trafia en los estudios de intencién de compra
de alimentos (Gracia y Maza, 2015; Kumary
Smith, 2018), probablemente debido a que la
mayoria de alimentos disponen de una am-
plia gama de productos sustitutivos, al menos
en los paises mas desarrollados.

El comportamiento de compra en el pasado
resulté ser significativo en todos los escena-
rios, con una explicacién de la varianza en la
intenciéon de entre el 8y 18 %. La variable re-
lativa al conocimiento del producto fue sig-
nificativa en el primero y Ultimo de los esce-
narios, con una explicacién del 9 % y 4 % de
la varianza. La mayoria de las caracteristicas
sociodemograficas resultaron no ser estadis-
ticamente significativas, salvo la edad y el sexo,
que lo fueron en los dos primeros escenarios,
explicando el 8,7 % y 21,1 % de la varianza,
respectivamente. El modelo final del primer
escenario sobre intencion de compra de
aceite con DOP explica el 31,1 % de la varian-
za. Este resultado esta en linea con Armitage
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Tabla 4. Resultados de la regresion jerarquica sobre la Intencién de compra.
Table 4. Results of the hierarchical regression on Intention to purchase.

Variable IC IC_No disponible IC_Mayor precio
ACTITUD (B,) 0,229"* 0,276™"* 0,273**
REGLAS NORMATIVAS ([32) 0,097** 0,106™" n.s.
COMPRA PASADO (3,) 0,229** 0,135™* 0,165™"*
CONOCIMIENTO ([35) 0,181 n.s. 0,105™*
EDAD (ﬂs) 0,128 0,204*** n.s.
SEXO (3, 0,104™** 0,081™" n.s.
Modelo R2-1C RZ-1C_ND RZ-1C_MP
1 (ACTITUD) (%) 19,1 14,7 16,6

2 (1 + REGLAS NORMATIVAS) (%) 19,9 15,7 17,0

3 (2 + COMPRA PASADO) (%) 25,6 17,5 19,8

4 (3 +CONOCIMIENTO) (%) 28,4 17,6 20,7

5 (4 + EDAD + SEXO) (%) 31,1 22,3 21,2

kkk Kk

, "y " denotan significatividad estadistica al 1%, 5% y 10%, respectivamente.

y Conner (2001) quienes, tras analizar 185 es-
tudios con estimaciones del modelo de Ajzen,
concluian que la varianza explicada por estos
modelos de comportamiento e intencién os-
cilan entre el 27 % y el 39 %, respectivamente.
Los resultados de los modelos en los escenarios
en los que se anade la no disponibilidad del
aceite en el establecimiento de compra habi-
tual o su mayor precio respecto al aceite sin
DOP estan muy por debajo de estas cifras.

El signo positivo y estadisticamente significa-
tivo de la variable ACTITUD indica que, cuan-
to mas positiva es la actitud hacia la compra
de aceite con DOP Aceite del Bajo Aragén,
mayor es la intencién de comprarlo. De la
misma manera, el signo positivo de las RE-
GLAS NORMATIVAS significa que, cuanto ma-
yor es la presion social para comprar este
aceite, mayor es la intencién de hacerlo. Sin
embargo y a diferencia de la variable ACTI-
TUD que resulté significativa en los tres es-

cenarios, las reglas normativas no explican la
intencion de compra de este aceite cuando se
vende a mayor precio que el convencional.
Este resultado indica que el mayor precio es
un limitante a la compra de este aceite por-
que la presién social no va incrementar la in-
tencion de hacerlo. Ademas, un mayor cono-
cimiento de este aceite conduce a una mayor
intencién de comprarlo, aun con un precio
mayor que el convencional. Por el contrario,
el conocimiento no tiene efecto en la inten-
cién de compra cuando se tiene que ir a bus-
carlo a otro establecimiento distinto del ha-
bitual. Asi, la falta de disponibilidad del aceite
con DOP Aceite del Bajo Aragén es un factor
limitante en la intencion de compra, incluso
para quienes lo conocen bien. Finalmente,
podemos mencionar que al aumentar la edad
y el hecho de ser mujer se incrementa la in-
tencién de compra de este aceite, salvo si se
vende a un precio superior al aceite sin DOP.
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Conclusiones

En este trabajo se estudia la intencion de com-
pra en Aragén del aceite de oliva con DOP
Aceite del Bajo Aragdn, un mercado con una
relativa baja tasa de consumo y un impor-
tante potencial en su capacidad de produc-
cion. En particular, se mide el efecto de las dis-
tintas variables que explican dicha intencion,
lo que puede ser util para las empresas pro-
ductoras y comercializadoras. Los resultados
confirman que la actitud hacia la compra de
este aceite es el mejor predictor de la inten-
ciéon de hacerlo. Ademas de las actitudes, los
factores mas importantes que explican la in-
tencién de compra son el comportamiento
de compra pasado y su conocimiento, es de-
cir, los predictores afiadidos al modelo basico
de la TCP. En Aragdn, la intencién de compra
de aceite con DOP Aceite del Bajo Aragdn
esta positivamente relacionada con la actitud
y las reglas normativas, mientras el control
del comportamiento percibido no resulté ser
estadisticamente significativo. El modelo ba-
sico de Ajzen se ha ampliado con las variables
relativas al conocimiento del aceite, el ha-
berlo comprado ya en el pasado y algunas ca-
racteristicas personales de los entrevistados,
como la edad o el sexo.

Ademas, los efectos de todos los constructos
sobre la intencion de compra fueron dife-
rentes, dependiendo de la disponibilidad del
aceite con DOP en el lugar habitual de com-
pra y su precio. Este ultimo resultado de-
muestra que, para analizar la intencién de
compra del aceite con DOP, deben tenerse en
cuenta diferentes escenarios de precio de
venta y de disponibilidad en los mercados.

El trabajo representa una contribucion mas al
debate sobre la aceptacion social del aceite con
DOP en una regién de la UE. En particular, po-
demos ofrecer algunas recomendaciones para
incrementar su demanda. Dado que la actitud
es un factor importante que impulsa la inten-

Cién de compra y que su conocimiento influye
en ella, las autoridades publicas y las empresas
productoras y comercializadoras deberian pro-
mover e implementar campafas de promo-
Cién para aumentar el conocimiento de este
tipo de aceite. La promocién generaria una ac-
titud mas positiva y, junto al mayor conoci-
miento, incrementarian la intenciéon de com-
pra. La promocion deberia estar dirigida sobre
todo a los jovenes, que son también los mas
preocupados por la calidad, la seguridad ali-
mentaria y por la sostenibilidad.

Ademas y dado que los resultados indican que
el alto precio y la no disponibilidad del aceite
con DOP en el lugar habitual de compra son
dos factores limitantes en la expansién de su
consumo, los productores, siempre que sea
posible, deberian explorar formas de reducir
los costes de produccion para comercializar
este aceite a un precio lo mas cercano posible
al del aceite de oliva virgen extra convencional,
ademas de ponerlo a disposicion del consumi-
dor en los mismos lineales en los que se en-
cuentren los aceites sin distintivos de calidad.

Por altimo, este trabajo tiene limitaciones que
deben tenerse en cuenta y que constituyen
otras vias de investigacion para el futuro.
Todo el analisis se ha centrado Unicamente
en el analisis de la intencién de compra del
aceite con DOP Aceite del Bajo Aragon. Co-
mo limitacién comun a todas las aplicaciones
del modelo de la TCP, aunque las intenciones
son buenos predictores del comportamiento
final, el analisis también deberia ampliarse
para analizar el consumo real. En sequndo lu-
gar, el estudio se ha hecho Unicamente para
una DOP de aceite y una regién espafola y
los resultados empiricos se reducen sélo a
esta cobertura geografica. Con 29 DOP de
aceite de oliva en Espafa localizadas en un
numero reducido de regiones resulta eviden-
te la conveniencia de ampliar los estudios de
caso que permitan contrastar y, en su caso,
generalizar estos resultados.
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