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Resumen
El fuerte desequilibrio entre producción y consumo de aceite de oliva virgen extra ecológico –AOVEE- en España obliga a que la mayor parte de dicha producción se destine a los mercados exteriores. Para superar esta situación de vulnerabilidad, el aumento del consumo interno de AOVEE es una prioridad. Sin embargo, el diseño de estrategias de desarrollo de demanda exige el estudio de los principales motivos que frenan el consumo de AOVEE en España, siendo éste el objetivo central del trabajo. Los resultados apuntan hacia el sobreprecio y la distribución, por un lado, y el escaso valor incremental del atributo ecológico, por otro, como los principales factores limitantes del consumo de AOVEE en España.
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1. Introducción y objetivos
El mercado de los alimentos ecológicos ha experimentado un importante crecimiento en las últimas décadas. No obstante, en algunos países existen ciertos desequilibrios entre producción-consumo, lo que genera problemas de vulnerabilidad estratégica. Así, a pesar de que España es el cuarto país del mundo con más superficie destinada a agricultura ecológica, su demanda interna es escasa [Willer y Lernoud (2017)], destinándose la mayor parte de su producción a mercados exteriores.
Esta situación es aún más acusada en el caso del aceite de oliva. Aunque España es el país del mundo con mayor superficie destinada al olivar ecológico [Willer y Lernoud (2017)], el aceite de oliva virgen extra ecológico –AOVEE- sólo representa el 0,007% del gasto per cápita de los hogares españoles en alimentación. 
En este contexto, el aumento del consumo interno de alimentos ecológicos es una prioridad estratégica para las administraciones públicas y los agentes del sector. Sin embargo, para desarrollar estrategias de incremento de demanda, es necesario analizar los principales motivos que frenan el consumo de AOVEE en España, siendo éste el objetivo central del trabajo. 
Un aspecto diferenciador de este trabajo es considerar tres grupos de consumidores con diferente nivel de consumo, para efectuar el análisis. 
2. Método
Se ha utilizado una escala tipo Likert, que consta de seis ítems, donde se valora, de 1 a 5, el grado en el que cada uno ellos es o no un factor importante para no comprar AOVEE. Estos ítems son afirmaciones relativas a factores limitantes para la compra de AOVEE que han sido elaborados a partir de una extensa revisión de la literatura y de un estudio cualitativo previo [véanse Vega-Zamora et al., (2011) y (2014)]. Se trata, por tanto, de medir si los factores o frenos propuestos afectan realmente al comportamiento de compra, en opinión de los entrevistados.
Por otro lado, el nivel de consumo de AOVEE se ha medido a través de una escala de cuatro categorías: 1. No lo he probado; 2. Lo he probado pero no lo consumo; 3. Lo consumo una o dos veces al mes; 4. Lo consumo con mayor frecuencia, considerándose “no consumidores” los pertenecientes a la primera y segunda categoría; “consumidores esporádicos” los pertenecientes a la tercera categoría; y “consumidores frecuentes” los pertenecientes a la cuarta categoría.
[bookmark: _GoBack]Para la recogida de datos se utilizó un cuestionario en el que se medían, además, otros constructos (cuadro 1).
	Cuadro 1. Muestreo: ficha técnica

	Ámbito  
	Nacional (España) 

	Universo 
	Compradores urbanos de aceites de oliva, con edades comprendidas entre los 25-65 años

	Tipo de entrevista
	Entrevista personal, en calle, con PDA, mediante cuestionario estructurado 

	Tamaño de la muestra
	793 casos válidos 

	Tipo de muestreo
	Aleatorio restringido, con cuotas por edad, sexo y nivel de estudios 

	Error muestral
	Para datos globales (aproximado como M.A.S.), p=q=0.5 y k=1.96, el error muestral es ± 3.5%.


3. Resultados
De las 793 encuestas válidas, 665 (83,9%) son “no consumidores” de AOVEE, 61 (7,7%) “consumidores esporádicos” y 67 (8,4%) “consumidores frecuentes”. 
Los resultados del MANOVA muestran que el impacto de las dificultades o factores limitantes sobre el consumo es diferente entre los distintos grupos. Asimismo, los ANOVA ponen de manifiesto que para todos los ítems las puntuaciones de los tres grupos son distintas (cuadro 2).
	Cuadro 2. ANOVAs. Contraste de diferencias de medias sobre el efecto de las dificultades percibidas en la compra entre los tres grupos de consumidores, medias de cada grupo y análisis post hoc

	Efecto de las dificultades percibidas: 1. No, no afecta en absoluto - 5. Sí, es una razón importante para no comprar AOVEE
	Medias y análisis post hoc

	
	F test
	p
	No consumidores
	Consumidores esporádicos
	Consumidores frecuentes

	1. Se tarda más tiempo en encontrarlo dentro del establecimiento
	4.821
	0.008
	3.30 b
	3.05
	2.78 b

	2. Es difícil distinguirlo de otros aceites de oliva de calidad
	13.551
	0.000
	3.15 a, b
	2.54 a
	2.46 b

	3. El no ecológico ya es suficientemente bueno para mí
	16.386
	0.000
	3.56 a, b
	2.98 a
	2.77 b

	4. Es más difícil encontrarlo en cualquier tipo de establecimiento
	8.733
	0.000
	3.32 b
	3.10
	2.63 b

	5. El ecológico resulta más difícil encontrarlo en los establecimientos donde suelo comprar habitualmente,…
	13.774
	0.000
	3.48 b
	3.20 c
	2.60 b, c

	6. La diferencia de precio entre el ecológico y no ecológico es elevada
	24.845
	0.000
	3.85 b
	3.62 c
	2.77 b, c

	a diferencias significativas entre las medias de los grupos “no consumidores” y “esporádicos” (p<0.05)
b diferencias significativas entre las medias de los grupos “no consumidores” y “frecuentes” (p<0.05)
c diferencias significativas entre las medias de los grupos “consumidores esporádicos” y “frecuentes” (p<0.05)


Del análisis post hoc, cabe resaltar que las puntuaciones se polarizan en los extremos opuestos y se observa el descenso de las puntuaciones a medida que se incrementa la frecuencia de consumo. 
Las diferencias entre consumidores (esporádicos y frecuentes) se producen en el sobreprecio y en la disponibilidad en los establecimientos en los que se suele comprar. Mientras que para los “consumidores frecuentes” no constituyen ninguna limitación, para los “consumidores esporádicos” sí.
Sin embargo, los principales rasgos distintivos de los “no consumidores”, sobre todo, frente a los que consumen esporádicamente el AOVEE, parecen estar relacionados con el valor intrínseco del mismo. Esto es, parece que que el atributo ecológico no supone un valor incremental para los “no consumidores”, de modo que éste no genera interés por el producto y, probablemente, con ello se incurra en un escaso conocimiento, lo que dificulta su identificación y limita su consumo. En este sentido, bajo esta perspectiva, puede entenderse que les resulte más difícil diferenciarlo del convencional y que este producto ya sea suficientemente bueno para ellos. 
4. Conclusiones
En primer lugar, cabe destacar que las mayores discrepancias en cuanto a la influencia de los factores que limitan el comportamiento se encuentran entre los “no consumidores” y los “consumidores frecuentes”. Estos últimos no encuentran limitaciones para la compra del AOVEE, mientras que los “no consumidores” consideran que todos los frenos propuestos son causas de no consumo. Sin embargo, los “consumidores esporádicos” apuntan a dos factores especialmente importantes que limitan su compra: el sobreprecio del AOVEE y su deficiente distribución. Estos resultados son coherentes con la literatura existente [Sandalidou et al., (2003), Kalogeras et al., (2009), Vega-Zamora, Parras-Rosa y Torres-Ruiz, (2013), Marian et al., (2014), Bryla, (2013)]. 
Por tanto, para conseguir un mayor desarrollo de la demanda e incrementar así el consumo interno, los factores en los que a priori habría que incidir son la distribución y el sobreprecio; factores, además, vinculados [Vega-Zamora, Parras-Rosa y Torres-Ruiz, (2013)]. Así, es necesaria la búsqueda de canales alternativos a la gran distribución, puesto que la política de márgenes de estos agentes provoca sobreprecio, en un contexto de escasa demanda. Por otro lado, para tratar de incidir en el grupo de mayor consumo potencial (“no consumidores”) habría que trabajar en términos de concienciación, por lo que diseñar y ejecutar estrategias de comunicación (de atracción o tirón “pull”) para generar interés y poner en valor el atributo “ecológico” sería lo más adecuado, en términos generales. 
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