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1. INTRODUCCION

El mercado de los alimentos ecologicos ha experimentado un importante
crecimiento en las tltimas décadas. Las ventas mundiales de alimentos
ecologicos alcanzaron los 80 mil millones de dolares en 2014, multipli-
candose por cinco los ingresos respecto del ano 1999. En este escenario,

Europa genera casi el 45 por ciento de las ventas mundiales (Sahota,
2016).

En lineas generales y de forma resumida, se podria asumir que ello es el
resultado de la convergencia de varios factores impulsores, como la cre-
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ciente valoracion e mterés de los consumidores, mercados y sociedad en
general; el impulso a nivel politico-estratégico (PAC, planes de desarrollo
estatales, regionales, etc.); y el convencimiento por parte de muchos agri-
cultores-operadores de que puede constituir una via para mejorar la com-
petitividad de sus productos, de diferenciarlos en el mercado y conseguir
una mejor valoracion de los mismos por parte del consumidor.

No obstante, la evolucion del sector en Europa no ha sido homogénea
en todos los paises. Existen ciertos desequilibrios en la relacion produc-
cién-consumo, lo que genera problemas de vulnerabilidad estratégica en
algunos de estos paises. Asi, por ejemplo, a pesar de que Espana es el
quinto pais en el mundo con superficie destinada a agricultura ecoldgica
y el primero en Europa, su demanda interna es escasa (su cuota de mer-
cado estd en torno al 1 por 100 y su consumo per capita es de 21 euros;
cifras muy alejadas de las de paises del centro y norte de Europa como
Suiza, Austria, Suecia y Dinamarca), (Lernoud y Willer, 2016; Willer y
Schaack, 2016). En este contexto, la mayor parte de su produccion eco-
logica se destina a los mercados exteriores.

Esta situacion es ain mds acusada en el caso del aceite de oliva. A pesar
de que Espana es el pais con mayor superficie destinada al olivar ecolo-
gico a mvel mundial (Lernoud y Willer, 2016), el aceite de oliva ecologico
solo representa el 0,8 por 100 del gasto per capita de los hogares espario-
les en alimentaciéon (Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio
Ambiente -MAGRAMA-, 2014a y 2016). Este hecho llama particular-
mente la atencion, considerando la importancia que tiene el aceite de
oliva en la alimentacion y cultura de los espanoles y, que Espana es el pri-
mer pais en el mundo productor de aceites de oliva (Consejo Oleicola
Internacional, 2016). Esta doble condicion del olivar como sector estra-
tégico para la agricultura espainola, y el escaso consumo (a pesar de la ex-
pansion a nivel productivo) del aceite de oliva ecoldgico, otorgan al
desarrollo de su demanda interna de cierto mnterés por su valor estraté-
gico, en este caso, no so6lo por razones econémicas y culturales sino tam-
bién por sus efectos medioambientales y sociales.

En efecto, aunque la demanda exterior constituye una gran oportunidad
para la produccion ecoldgica espanola, ello también supone algunos ries-
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gos, por lo que las administraciones publicas se plantean nuevos retos,
prestando especial atenciéon a la promociéon del consumo interno

(MAGRAMA, 2014b).

En este sentido, uno de los mecanismos tradicionales para desarrollar el
consumo de un producto son las campaiias de comunicacién genéricas.
Sin embargo, son muchas las decisiones que se pueden tomar en relacion
a las mismas, como el contenido informativo, los medios y soportes a uti-
lizar, la forma de persuadir, etc., y la eficacia de estas campanas depende
de la coherencia de dichas decisiones con las hipotesis basicas asumidas
en relacion al comportamiento del consumidor. Partiendo de las reco-
mendaciones teoricas acerca de qué variables inciden en la capacidad de
persuasion en campanas de comunicacion, en este trabajo se estudia el
efecto de distintas opciones configuradoras del mensaje, establecidas con
base en tres variables (fuente, naturaleza del mensaje y contenido argu-
mentativo), sobre la intencion de compra; a fin de orientar las campanas
de comunicacion e incrementar asi la demanda mterna de aceite de oliva
ecologico.

9. MARCO TEORICO

Fl consumo de alimentos presenta ciertas caracteristicas generales de las
que el aceite de oliva no constituye una excepcion. Entre ellas cabe des-
tacar el bajo conocimiento del producto en si mismo (sus caracteristicas,
atributos, etc.) y la escasa implicacion del consumidor medio; caracteris-
ticas que han sido corroboradas en el caso del aceite de oliva ecologico
(Vega-Zamora et al., 2013). Asimismo, cabe destacar el rol que posee el
término “ecoldgico” como un heuristico, concretamente, un heuristico
de superioridad o calidad, que permite inferir que los productos con esta
designacion poseen una imagen superior a la de los productos conven-
cionales, genérica y extrapolable a practicamente todos los aspectos bajo
los que puede ser evaluado el producto (Vega, 2011; Vega-Zamora et al.,
2014). Estas consideraciones tienen importantes consecuencias desde el
punto de vista de la comunicaciéon y son el punto de partida para el analisis
de algunos modelos teoricos relacionados con el problema objeto de es-
tudio. Asi, dentro de los modelos de jerarquia multinivel, centrados en
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el estudio de la persuasion y cambio de actitudes, se ha tomado como
base el Modelo de Probabilidad de Elaboracion -ELM- (Petty y Ca-
cioppo, 1981, 1986a y b), dado que ha sido de los que mas apoyo ha re-
cibido en la literatura (Schumann et al., 2012) ya que contempla mayor
flexibilidad en la jerarquia de efectos. Este considera que la gente res-
ponde a la comunicacion de forma diferente segiin su nivel de implica-
c1on.

Segun este modelo, cuando se recibe un mensaje es posible evaluar dos
alternativas para decidir si se acepta o no el mensaje: la ruta central y la
periférica. Estas son los extremos opuestos de un continuo que representa
lo que se denomina “probabilidad de elaboracion”, entendiendo por ela-
boracion el nivel de implicacion del receptor en el pensamiento hacia los
argumentos del mensaje; en suma, la cantidad de pensamiento. Petty et
al. (1994), equiparan el término de elaboracion al de reflexion, proceso
mediante el cual se generan respuestas cognitivas como consecuencia de
la exposicion a un mensaje persuasivo.

Dependiendo de la motivacion y habilidad del individuo, su probabilidad
de elaboracion serd mayor o menor y ello, a su vez, determinara la ruta
elegida y, por tanto, por la que se podra producir la persuasion.

La ruta central es la que se sigue cuando se evalia de forma critica el men-
saje, se analizan detenida y detalladamente los argumentos, se evaltian sus
posibles consecuencias y todo ello se pone en relacion con los conoci-
mientos previos que se tienen sobre el objeto de actitud. Se trata, por
tanto, de llegar a una actitud razonada, bien articulada y basada en la in-
formacion recibida. Suele darse bajo condiciones de alta probabilidad de
elaboraciéon. La segunda alternativa, la denominada ruta periférica, es la
seguida por los receptores cuando no se tiene la motivacion o capacidad
suficientes para realizar un proceso complejo de evaluacion del mensaje.
Esta ruta describe el cambio de actitud que se produce sin necesidad de
un pensamiento exhaustivo acerca del contenido del mensaje, esto es, se
trata de un procesamiento rapido, superficial y automatico. En este caso,
las actitudes se ven mas afectadas por elementos externos al mensaje (ele-
mentos periféricos del contexto en el que se produce la comunicacion),
como pueden ser el atractivo de la fuente o las recompensas asociadas a
una particular posicion de la actitud (Petty y Cacioppo, 1986a y b).
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En defimtiva, s1 existe motivaciéon y habilidad para procesar el mensaje
por parte del receptor, se seguird una ruta central, produciéndose una ar-
gumentacion y contra-argumentacion que, dependiendo del peso de los
pensamientos favorables y desfavorables, llevard a un cambio en la es-
tructura cognitiva (favorable o desfavorable) que, a su vez, conduce a un
cambio positivo o negativo de la actitud. Sin embargo, s1 no se dispone
de motivacion y/o habilidad para procesar el mensaje son las senales pe-
riféricas las que pueden afectar a los juicios del receptor; esto es, si real-
mente esas senales afectan se producird un cambio en la actitud (siendo
una actitud débil y poco duradera), mientras que si ni siquiera llegan a
afectar, se mantiene la actitud inicial.

Con ello, es posible asumir que el procesamiento de informaciéon por
parte del consumidor de alimentos ecologicos en general, y el aceite de
oliva ecologico, en particular, responde mas a un sistema de procesa-
miento débil, fundamentado en indicadores externos o periféricos (ruta
periférica), que a un sistema analitico exhaustivo de las caracteristicas del
producto basado en un conocimiento amplio y profundo del mismo (ruta
central). Miniard, Dickson y Lord (1988) sostienen que, cuando la moti-
vaci6n y habilidad es baja, los sujetos procesan los elementos periféricos
y quizas algo de mformacion a través de la ruta central. En cambio, los
mas implicados procesan tanto la informacion periférica como la central,
s1 bien esta ultima tiene mas importancia.

Aunque la motivacion y capacidad (habitualmente medidas a través de la
mmplicacion y el nivel de conocimiento, respectivamente) son determi-
nantes en la eleccion de una u otra ruta, existen distintas variables que
pueden mfluir en el proceso persuasivo, como son la fuente, el mensaje,
el receptor o el contexto. No obstante, de ellas, son la fuente y el mensaje
las que se pueden manipular. De hecho, son las variables que mas aten-
c16n han recibido para su manipulacion experimental en los estudios em-
piricos centrados en la validacion del Modelo de Probabilidad de
Elaboracion.

Siguiendo a Morales et al. (1999), a la fuente se le puede proporcionar
mas o menos capacidad de persuasion en el mensaje actuando sobre la

credibilidad y el atractivo. Respecto al mensaje, son numerosos los aspec-
tos del mismo y de su contenido que se han investigado para analizar su
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capacidad persuasiva en cada situacion, asi cabe destacar el tipo de ape-
laci6n o la calidad y cantidad de los argumentos.

3. METODO

Para dar respuesta al objetivo planteado se ha elaborado un cuestionario
en el que se incluye un experimento. Se realizé una encuesta a 800 com-
pradores urbanos de aceites de oliva que fueron entrevistados en la calle
con una PDA en 6 ciudades geograficamente dispersas (Madrid, Sevilla,
Barcelona, Oviedo, Valencia y Salamanca), con cuotas por edad, nivel de
estudios y sexo (cuadro 1).

Cuadro 1
FICHA TECNICA
Ambito Nacional
Universo Compradores urbanos de aceites de oliva, con edades comprendidas entre los 25

y 65 afios

Entrevista personal, en calle, con PDA, mediante cuestionario estructurado, con

Tipo de entrevista ) - . )
manipulacién experimental de algunas variables.

Tamafio de la muestra 800 casos validos

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

Tipo de muesireo aleatoria tratamiento-individuo.

Para datos globales (aproximado como M.A.S.), p=g=0,5y k=1,96, el error muestral

Error muestral es + 3.5 por 100.

Fecha de realizacion Del 13 al 25 de noviembre de 2009

En el cuestionario se median algunos constructos relativos al comporta-
miento hacia los alimentos ecologicos en general y el aceite de oliva eco-
logico en particular (2). En mitad del cuestionario se les mostraba a los
sujetos un unico mensaje sobre aceite de oliva ecoldgico, variando éste
en funcion de los miveles de algunas variables manipuladas. El mensaje

(2) Estos constructos no son objeto de estudio en este trabajo. Se hace referencia a ellos (1) porque, efectiva-
mente, forman parte del cuestionario utilizado y, (2) para dejar constancia de que los sujetos no estuvieron ex-
puestos tinica y exclusivamente a un mensaje, sino que también respondieron a una serie de preguntas relativas al
comportamiento general de alimentos y aceite de oliva ecolégicos, pero cuyo estudio no forma parte del presente
trabajo.
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consistia en un parrafo con mformacion escrita, eligiéndose este medio,
fundamentalmente, por simplicidad, restricciones presupuestarias, ade-
cuacion al contexto de la entrevista (el hecho de tener que leer incrementa
la concentracion del entrevistado) y adecuacion del medio escrito a la na-
turaleza del producto (Shrum et al., 1995; Banerjee et al., 1995).

La informacién contenida en el mensaje ha sido elaborada a partir de re-
sultados de algunos trabajos de mvestigacion relacionados con los efectos
de la produccion ecoldgica, en general (Johansson et al., 1999; Clark et
al., 1998; Baxter et al., 2001; Gonzdlez et al., 2007), asi como de trabajos
publicados por el Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Am-
biente (3) y sitios web de organismos competentes en esta materia (Con-
sejeria de Agricultura y Pesca de la Junta de Andalucia, Ministerio de
Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente, Comision Europea, Fede-
racion Internacional de los Movimientos de Agricultura Ecolo6-
gica -IFOAM-, Sociedad Espanola de Agricultura Ecologica -SEAE-y
Codex Alimentarius).

Por otro lado, y teniendo en cuenta el modelo tedrico de referencia, son
muchas las variables que se pueden analizar. En este caso, se ha estu-
diado la incidencia de tres: naturaleza del mensaje o forma de argumen-
tar, contenido o tipo de apelacién y fuente. Se han elaborado dos tipos
de mensajes segin su naturaleza: uno de caricter racional y otro de ca-
racter emocional, con el fin de compararse sus efectos en el consumidor,
dado que no hay consenso en la literatura acerca de la mayor efectividad
de uno u otro (Edwards, 1990; Millar y Millar, 1990; Morris et al., 2005
y Miller et al., 2009). Asimismo, se disenaron mensajes desde diferentes
perspectivas argumentativas o tipos de apelaciones: salud, medio am-
biente, eliismo, calidad sensorial, autenticidad y beneficios sociales, con-
siderando las diferentes motivaciones del consumidor hacia la compra
de alimentos ecologicos en general y aceite de oliva ecologico en parti-
cular, que se han puesto de manifiesto en la literatura (Sandalidou et al.,

2002 y 2003; Giftord y Bernard, 2006; Honkanen et al., 2006; Rodri-

(3) Como por ejemplo, la Guia de Buenas Pricticas para la Produccion y Comercializacion de Alimentos Eco-

Iogicos (MAGRAMA, 2007).
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guez, 2006; Chen, 2007a y b; Gracia y Magistris, 2007; Aguirre, 2007,
Stobbelaar et al., 2007; Schmid et al., 2007; Tsakiridou et al., 2008; Ma-
gistris y Gracia, 2008; Roitner-Schobesberger et al., 2008; Hamzaou y
Zahaf, 2008; Gracia y Magistris, 2008; Chen, 2009; Kalogeras et al.,
2009) (4).

Otra variable controlada ha sido la fuente. En la literatura se apunta
hacia la credibilidad (Hovland y Weiss, 1951; Grewal et al., 1994) y el
atractivo (Chaiken, 1979; Morales et al., 1999) de la fuente como los
elementos que proporcionan mayor capacidad persuasiva a ésta en el
mensaje. En el presente trabajo, dado el medio de comunicacion ele-
gido y la ausencia de imagenes, no se ha considerado la variable “atrac-
tivo de la fuente”.

Respecto de la credibilidad, cabe destacar que cuando los consumidores
tienen poco conocimiento y no estan muy implicados (estan bajo condi-
ciones de escasa probabilidad de elaboracion), la recepcion de mforma-
c16n por parte de una fuente creible tiene un impacto positivo en la
aceptacion de la misma (Chaiken y Maheswaran, 1994; Jones et al., 2003).
Asumiendo esta consideracion y los resultados orientadores de un estudio
cualitativo centrado en el comportamiento del consumidor hacia los ali-
mentos ecologicos, en general y el aceite de oliva ecologico, en particular
(Vega, 2011) (5), se han elegido tres tipos de fuentes: a) una Administra-

(4) Dado que el aceite de oliva ecologico no deja de ser un alimento especifico dentro de la categoria de los ali-
mentos ecoldgicos, no solo se han tenido en cuenta las escasas referencias bibliogriticas que hay especificas de él,
sino también las de los alimentos ecoldgicos en general.

(5) En este estudio cualitativo los propios consumidores hacen referencia a aquellos organismos, instituciones
o personas que, desde su punto de vista, deberian promover las campanas de comunicacion de los alimentos eco-
logicos en general (incluido el aceite de oliva ecolégico), en funcion de la credibilidad o confianza que les merece
cada uno de ellos. Asi, se piensa que las campanias de comunicacion necesarias para mejorar la comercializacion
de este tipo de alimentos sean protagonizadas por los propios productores y no por una empresa comercializadora.
La razon de ello parece estar en que en los productores no se ve tanto afin de lucro e intencién persuasiva como
en el caso de una empresa comercializadora independiente, sino que se perciben mds honestos; en suma, se confia
mis en ellos. También se hace referencia a la posibilidad de que sean las administraciones publicas pertinentes
las que desarrollen este tipo de campanas, fundamentalmente porque son percibidas como organismos mds obje-
tivos. Por ultimo, se refieren a la figura de un médico (experto) para emitir el mensaje, fundamentalmente, por ra-
zones de credibilidad, competencia y confianza; en coherencia con la importancia que se da a la salud como motivo
de compra.
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ci6n Puablica; b) un/a experto/a en la materia; y ¢) los propios producto-
res.

Cabe senalar que las fuentes disenadas son ficticias, para evitar la posibi-
lidad de actitudes previas a las mismas. Asimismo, es destacable que éstas
sufrirdn ciertas adaptaciones en funcion del contenido del mensaje. Esto
es, cada una de las fuentes se ha ido modificando (para hacerla mas cre-
ible y adecuada) segin el tipo de apelacion o contenido del mensaje, in-
tentando que el resto de elementos (nombre, sexo, etc.) permanecieran
constantes.

En relacion a otras variables que también podrian mcidir en los resulta-
dos, se han seguido las recomendaciones de la literatura partiendo de la
premisa basica de la situaciéon de baja probabilidad de elaboraciéon (baja
motivacion o implicacion y capacidad o conocimiento). Asi, los mensajes
contendrin un elevado nimero de argumentos y/o argumentos largos
(Petty y Wegener, 1998; Petty y Cacioppo, 1984), no importando tanto
la calidad de éstos (Stephenson et al., 2001), asi como argumentos ex-
puestos explicitamente por la fuente emisora del mensaje (Petty y Ca-

cioppo, 1981; O "Keefe, 1990).

En el anexo se muestran los mensajes desarrollados a partir de las com-
binaciones de las tres variables manipuladas o, lo que es lo mismo, los
tratamientos empleados en el experimento.

Como consecuencia de la combinacion entre los seis tipos de apelaciones
en las que se fundamenta el contenido del mensaje, las dos formas de ex-
presar el mismo y los tres tipos de fuentes existentes, se realizé un diseno
factorial con 36 mensajes diferentes (6x2x3). Otro grupo de personas fue-
ron entrevistadas sin recibir ningin tratamiento, formando el grupo de
control.

En sintesis, se realizé un diseno factorial equilibrado en todos los trata-
mientos y donde, ademas, la composicion de la muestra en cada trata-
miento es similar en funcién de la edad y el nivel de estudios, por
especificaciones de planificacion previas. Asimismo, la asignacién indivi-
duo-tratamiento se realizé de forma aleatoria, con las restricciones propias
de las cuotas establecidas. En el cuadro 2 se resume la asignacion a cada
tratamiento experimental de los elementos muestrales.
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ESQUEMA DEL DISENO EXPERIMENTAL

Madrid

Barcelona

Sevilla

A+Salud=(X1*)

A+Calidad
sensorial=(X2)

C+8Salud=(X7)

C+Calidad
sensorial=(X8)

B+Salud=(X13)

B+Calidad
sensorial=(X14)

B+Medio
ambiente=(X3)

B+Autenticidad=
(X4)

A+Medio
ambiente=(X9)

A+Autenticidad=
(X10)

C+Medio
ambiente=(X15)

C+Autenticidad=
(X16)

C+Elitismo=(X5)

C+Social=(X6)

B+Eliismo=(X11)

B+Social=(X12)

A+Elitismo=(X17)

A+Social=(X18)

GRUPO CONTROL GRUPO CONTROL GRUPO CONTROL
Salamanca Valencia Oviedo
A+Salud=(X19) [A+Calidad C+Salud=(X25) |[C+Calidad B+Salud=(X31) |B+Calidad
sensorial=(X20) sensorial=(X26) sensorial=(X32)
B+Medio B+Autenticidad= |A+Medio A+Autenticidad= | C+Medio C+Autenticidad=
ambiente=(X21) [(X22) ambiente=(X27) |(X28) ambiente=(X33) | (X34)

C+Elitismo=(X23)

C+Social=(X24)

B+Elitismo=(X29)

B+Social=(X30)

A+Elitismo=(X35)

A+Social=(X36)

GRUPO CONTROL

GRUPO CONTROL

GRUPO CONTROL

EMOCIONAL

RACIONAL

A: Administracion

B: Unién de
productores

C: Experto

tratamientos)

TRATAMIENTO Xi (N=20) (en cada ciudad hay seis

GRUPO DE CONTROL EN CADA CIUDAD

Edad =< 35y sin estudios
universitarios (N=5)

Edad > 35 y sin estudios
universitarios (N=5)

Edad =< 35y sin estudios
universitarios (N=3)

Edad > 35 y sin estudios
universitarios (N=3)

Edad =< 35 y con estudios
universitarios (N=5)

Edad > 35 y con estudios
universitarios (N=5)

Edad =< 35 y con estudios
universitarios (N=3)

Edad > 35 y con estudios
universitarios (N=3)

Total por ciudad:132

Edad =< 35y sin estudios universitarios (N=33) (6x5+3
del grupo de control)

Edad > 35 y sin estudios universitarios (N=33) (6x5+3
del grupo de control)

Edad =< 35y con estudios universitarios (N=33) (6x5+3
del grupo de control)

Edad > 35 y con estudios universitarios (N=33) (6x5+3
del grupo de control)

Nota: en el caso de Madrid el total de ciudad serfa de 140,
porque el grupo de control estd compuesto por 5 personas (y
no tres) de cada perfil

Total grupo de control=12

Nota: en el caso de Madrid cada perfil serfa 5 (y no tres) con
un total de 20

* Xi son los distintos tratamientos, siendo i=1, 2, ..., 36.
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4. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

El analisis utihizado ha sido un MANCOVA (Multiple Analysis of Cova-

riance) con tres variables independientes y dos covariables (cuadro 3).

Cuadro 3
VARIABLES EXPLICATIVAS DEL MODELO

1: Salud

2: Calidad

3: Medio ambiente

Contenido
4: Autenticidad

5: Elitismo

: Social

1: Administracion Publica

Fuente 2: Unién de Productores

Variables independientes
(22}

3: Experto

-

: Racional

Forma
2: Emocional

Grado de conocimiento

Nivel de consumo

Covariables

Las variables dependientes son dos escalas con la expresion “Pl: En la
proxima compra de aceite que realice, la compra de aceite de oliva eco-
logico es” 1 nada probable; 5 muy probable y “P2: Tengo la intenciéon de
comprar aceite de oliva ecoldgico, en un futuro proximo” I probable-
mente no; ) probablemente si. Para el analisis, las variables dependientes
utihzadas han sido transformadas utihizando las puntuaciones del grupo
de control a efectos de “controlar” la incidencia del contexto de la entre-
vista, lo que permite también conocer la situacion micial en los niveles
de las variables que no han recibido ningiin mensaje (véase cuadro 4).
De este modo, se han suprimido los casos del grupo de control en el ana-
lisis manteniendo el equilibrio o balanceo entre los distintos tratamientos
y teniendo en cuenta la informacion que proporciona este grupo.
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Cuadro 4
TRANSFORMACION DE VARIABLES DEPENDIENTES

En todos los grupos expuestos:

Respuesta = Situacion inicial + Efecto estimulo + Efecto contexto

En grupo de control:

Respuesta = Situacion inicial + Efecto contexto

Variables dependientes = Respuesta en grupo experimental — Media de respuesta en grupo de control

Los cuadros 5 y 6 muestran la existencia de relacion entre las variables
dependientes y con la covariable “nivel de consumo” y la inexistencia de
dicha relacion con la variable concominante “grado de conocimiento”,
por lo que ésta se ha suprimido del modelo.

Cuadro 5
PREDISPOSICION A LA COMPRA: CORRELACIONES ENTRE VARIABLES DEPENDIENTES
Y COVARIABLES (RHO DE SPEARMAN)

Nivel de consumo Grado de conocimiento P1" P2°
Nivel de consumo 1,000 0,053 0,342** 0,334**
Grado de conocimiento 0,053 1,000 -0,033 0,018
P1” 0,342* -0,033 1,000 0,811**
P2’ 0,334** 0,018 0,811* 1,000
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

* La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral)

Cuadro 6
PREDISPOSICION A LA COMPRA: PRUEBA DE ESFERICIDAD DE BARTLETT
Chi-cuadrado aproximado 729,259
Gl 1
Significacion 0,000
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En la interaccion “fuente *nmivel de consumo”, el valor del mivel de signi-
ficacion del test Raiz Mayor de Roy pone de manifiesto que los planos
de regresion no son paralelos, mientras que los valores de significacion
de los otros tres test si permiten asumir la hipotesis de paralelismo (cuadro
7). Por tanto, se ha analizado qué test es mas potente en este caso, resul-
tando el test Raiz Mayor de Roy como el mas potente, puesto que el pri-
mer valor propio domina claramente a los otros (Rencher, 2002).

Cuadro 7
PREDISPOSICION A LA COMPRA:; CONTRASTES MULTIVARIADOS (HIPOTESIS DE PARALELISMO)
Efectos Valor F Gl de la hipotesis | Gl del error Significacion
Traza de Pillai 0,024 1,527 10,000 1260,000 0,124
A . |Lambda de Wilks 0,976 | 1,525(a) 10,000 1258,000 0,125
rgumento

nivel de consumo | 1,5 ge Hotelling 0,024 1,523 10,000 1256,000 0,125

Raiz mayor de Roy | 0,014 | 1,752(b) 5,000 630,000 0,121

Traza de Pillai 0,003 | 1,016(a) 2,000 629,000 0,363

Forma* Lambda de Wilks 0,997 | 1,016(a) 2,000 629,000 0,363

nivel de consumo |12 de Hotelling 0,003 | 1,016(a) 2,000 629,000 0,363

Raiz mayor de Roy | 0,003 | 1,016(a) 2,000 629,000 0,363

Traza de Pillai 0,011 1,804 4,000 1260,000 0,126

Fuente® Lambda de Wilks 0,989 | 1,806(a) 4,000 1258,000 0,125

nivel de CONSUMO | 1. de Hotelling | 0,012 | 1,809 4,000 1256,000 0,125

Raiz mayor de Roy | 0,012 | 3,626(b) 2,000 630,000 0,027

a) Estadistico exacto.

b) El estadistico es un limite superior para la F el cual ofrece un limite inferior para el nivel de significacion.

Dado que en la interaccion “fuente *nivel de consumo” se debe seguir el
criterio del test Raiz Mayor de Roy, no se puede asumir la existencia de
homogeneidad de pendientes de las rectas de regresion, en funcion de la
variable “fuente”.

En este contexto, dado que el interés fundamental del analisis es efectuar
contrastes de diferencias de medias, se ha optado por eliminar la variable
concominante “nivel de consumo” y aplicar MANOVA. Asi, el modelo
definitivo estd formado por las interacciones de primer y segundo orden
y los tres efectos principales.
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Respecto de los supuestos basicos del modelo, los resultados del cuadro
8 muestran que no se puede asumir la normalidad de ninguna de las dos
variables y, por otro lado, la prueba de Levene (cuadro 9), pone de mani-
fiesto la existencia de heterocedasticidad en las dos variables. No obstante,
el mcumplimiento de estos supuestos basicos no supone un grave pro-
blema para el andlisis, dadas las caracteristicas del disenio experimental.

Cuadro 8
PREDISPOSICION A LA COMPRA: TEST DE NORMALIDAD
Residuo 1 Residuo 2
N 681 681
Parametros normales(a,b) Media 0,0000 0,0000
Desviacion tipica 1,13058 1,06857
Diferencias mas extremas Absoluta 0,059 0,078
Positiva 0,059 0,078
Negativa -0,036 -0,046
Z de Kolmogorov-Smirnov 1,534 2,027
Sig. asintot. (bilateral) 0,018 0,001
Cuadro 9
PREDISPOSICION A LA COMPRA: CONTRASTE DE LEVENE SOBRE LA IGUALDAD DE LAS VARIANZAS
Variables dependientes F gl gl2 Significacién
P1’ 3,077 35 645 0,000
P2’ 3,466 35 645 0,000

Los contrastes multivariados y univariados del modelo definitivo reesti-
mado, recogidos en los cuadros 10 y 11, respectivamente, muestran clara-
mente la significatividad del efecto principal “fuente” y todas las
mteracciones mcluidas en el modelo, tanto de primer como de segundo
orden. En el caso del efecto principal “argumento”, su significatividad varia
segun se considere el valor del mivel de significacion del test Raiz Mayor
de Roy o los valores de los otros tres. Por tanto, se ha procedido a estudiar
qué test es mas potente, siendo de nuevo el test Raiz Mayor de Roy puesto
que el primer valor propio domina a los otros (Rencher, 2002).
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Cuadro 10
PREDISPOSICION A LA COMPRA: CONTRASTES MULTIVARIADOS. MODELO FINAL
Efectos Valor F h(.;I f’e I? Gl del error | Significacion
ipétesis
Traza de Pillai 0,059 20,067 (a) 2,000 644,000 0,000
» Lambda de Wilks 0,941 20,067 (a) 2,000 644,000 0,000
Interseccién
Traza de Hotelling 0,062 20,067 (a) 2,000 644,000 0,000
Raiz mayor de Roy 0,062 20,067 (a) 2,000 644,000 0,000
Traza de Pillai 0,021 1,375 10,000 1290,000 0,186
Lambda de Wilks 0,979 1,376 (a) 10,000 1288,000 0,186
Argumento
Traza de Hotelling 0,021 1,377 10,000 1286,000 0,185
Raiz mayor de Roy 0,018 2,289 (b) 5,000 645,000 0,045
Traza de Pillai 0,001 0,241 (a) 2,000 644,000 0,786
Lambda de Wilks 0,999 0,241 (a) 2,000 644,000 0,786
Forma
Traza de Hotelling 0,001 0,241 (a) 2,000 644,000 0,786
Raiz mayor de Roy 0,001 0,241 (a) 2,000 644,000 0,786
Traza de Pillai 0,050 8,324 4,000 1290,000 0,000
Lambda de Wilks 0,950 8,349 (a) 4,000 1288,000 0,000
Fuente
Traza de Hotelling 0,052 8,373 4,000 1286,000 0,000
Raiz mayor de Roy 0,041 13,377 (b) 2,000 645,000 0,000
Traza de Pillai 0,125 8,616 10,000 1290,000 0,000
Lambda de Wilks 0,875 8,898 (a) 10,000 1288,000 0,000
Argumento *forma
Traza de Hotelling 0,143 9,179 10,000 1286,000 0,000
Raiz mayor de Roy 0,141 18,249 (b) 5,000 645,000 0,000
Traza de Pillai 0,148 5,155 20,000 1290,000 0,000
Lambda de Wilks 0,857 5,164 (a) 20,000 1288,000 0,000
Argumento *fuente
Traza de Hotelling 0,161 5,173 20,000 1286,000 0,000
Raiz mayor de Roy 0,105 6,744 (b) 10,000 645,000 0,000
Traza de Pillai 0,018 2,948 4,000 1290,000 0,019
Lambda de Wilks 0,982 2,955 (a) 4,000 1288,000 0,019
Forma *fuente
Traza de Hotelling 0,018 2,963 4,000 1286,000 0,019
Raiz mayor de Roy 0,018 5,816 (b) 2,000 645,000 0,003
Traza de Pillai 0,091 3,088 20,000 1290,000 0,000
Argumento *forma | Lambda de Wilks 0,910 3,094 (a) 20,000 1288,000 0,000
*fuente Traza de Hotelling 0,096 3,100 20,000 | 1286,000 0,000
Raiz mayor de Roy 0,067 4,332 (b) 10,000 645,000 0,000

(a) Estadistico exacto

(b) El estadistico es un limite superior para la F el cual ofrece un limite inferior para el nivel de significacion.
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Cuadro 11
PREDISPOSICION A LA COMPRA: PRUEBAS DE LOS EFECTOS INTER-SUJETOS. MODELO DEFINITIVO

Variable Sumaloe Media
Fuente dependiente cuadraltlilos tipo gl SRR F Significacion
P1° 296,841 35 8,481 6,294 0,000
Modelo corregido
P2’ 236,963 35 6,770 5,624 0,000
P1° 52,748 1 52,748 39,142 0,000
Interseccion
P2’ 21,870 1 21,870 18,168 0,000
P1° 11,419 5 2,284 1,695 0,134
Argumento
P2’ 13,734 5 2,747 2,282 0,045
P1° 0,354 1 0,354 0,263 0,608
Forma
P2’ 0,579 1 0,579 0,481 0,488
P1° 34,262 2 17,131 12,712 0,000
Fuente
P2’ 16,754 2 8,377 6,959 0,001
P1° 121,271 5 24,254 17,998 0,000
Argumento*forma
P2’ 79,836 5 15,967 13,264 0,000
P1° 53,804 10 5,380 3,993 0,000
Argumento*fuente
P2’ 70,839 10 7,084 5,885 0,000
P1° 13,782 2 6,891 5,113 0,006
Forma*fuente
P2’ 12,714 2 6,357 5,281 0,005
P1° 57,850 10 5,785 4,293 0,000
Argumento *forma *fuente
p2’ 44,250 10 4,425 3,676 0,000
P1° 869,189 645 1,348
Error
P2’ 776,446 645 1,204
P1° 1213,364 681
Total
P2’ 1031,210 681
P1° 1166,029 680
Total corregido
P2’ 1013,410 680

Con caracter orientador, la comparacion de niveles en los dos efectos
principales significativos permite asumir que la predisposicion a la com-
pra, en relacion a la fuente, es mayor en los niveles “Administracion Pa-
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blica” y “experto” en general, debiendo matizarse en funcion de los nive-
les del resto de variables (cuadro 12). Por otro lado, considerando las di-
ferencias significativas de las medias marginales de la variable
“argumento”, se pone de manifiesto que los argumentos que mas favore-
cen a la predisposicion a la compra son medio ambiente y elitismo, se-
guidos de la salud (cuadro 13).

Cuadro 12
PREDISPOSICION A LA COMPRA: COMPARACIONES POR PARES (FUENTE)
Variable dependiente () Fuente (J) Fuente Diferencia entre medias (I-J) Error tip.
P1’ Administracién publica | Unién de productores 0,528(*) 0,110
Experto 0,125 0,110
Unioén de productores Experto -0,403(*) 0,109
P2’ Administracion publica | Unién de productores 0,382(*) 0,104
Experto 0,247(*) 0,104
Unioén de productores Experto -0,135 0,103
* La diferencia de las medias es significativa al nivel 0,05.
Cuadro 13

PREDISPOSICION A LA COMPRA: COMPARACIONES POR PARES (ARGUMENTO)

Variable dependiente (I) Argumento (J) Argumento Diferencia entre medias (I-J) Error tip.

P1’ Salud Calidad 0,123 0,155
Medio ambiente -0,085 0,153

Autenticidad 0,299 0,157

Elitismo -0,082 0,155

Social 0,070 0,152

Calidad Medio ambiente -0,207 0,154

Autenticidad 0,176 0,158

Elitismo -0,204 0,156

Social -0,053 0,154

Medio ambiente | Autenticidad 0,383(%) 0,156
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Cuadro 13 (continuacion)

PREDISPOSICION A LA COMPRA: COMPARACIONES POR PARES (ARGUMENTO)

Variable dependiente () Arg t: (J) Argumento Diferencia entre medias (I-J) Error tip.

Elitismo 0,003 0,154

Social 0,155 0,151

Autenticidad Elitismo -0,380(*) 0,158
Social -0,229 0,156

Elitismo Social 0,152 0,153
P2’ Salud Calidad 0,165 0,147
Medio ambiente -0,137 0,145

Autenticidad 0,325(*) 0,149

Elitismo 0,022 0,147

Social 0,105 0,144

Calidad Medio ambiente -0,302(*) 0,146
Autenticidad 0,160 0,150

Elitismo -0,143 0,148

Social -0,059 0,145

Medio ambiente | Autenticidad 0,462(*) 0,148
Elitismo 0,159 0,146

Social 0,243 0,143

Autenticidad Elitismo -0,303(*) 0,150
Social -0,219 0,147

Elitismo Social 0,083 0,145

* La diferencia de las medias es significativa al nivel 0,05.

Un resultado destacable es la inclusion del medio ambiente dentro del
grupo de argumentos mds efectivos en la predisposicion a la compra,
dado que en la literatura se suele subrayar que la principal motivacion de
compra para este tipo de alimentos en general, incluido el aceite de oliva
ecoldgico, es la salud (Aygen, 2012; Kriwy y Mecking, 2012; Thogersen
etal., 2015), quedando el medio ambiente en un segundo plano (Pearson
etal., 2011). Una posible explicacion de esta aparente contradiccién po-
dria ser el hecho de que los consumidores de aceites de oliva consideran
que la salud es la primera motivacion para comprar el aceite de oliva eco-
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logico, pero argumentan que no merece la pena asumir costes incremen-
tales (tlempo, esfuerzo, dinero) para su compra puesto que el convencio-
nal (virgen extra) ya es suficientemente saludable, estando satisfechos con
él (Vega-Zamora et al., 2014). Como ya ponia de manifiesto Calatrava
(1998) y se ha corroborado en trabajos posteriores (Vega, 2011; Vega-Za-
mora et al., 2014), la alta valoracioén del aceite de oliva convencional y su
consideracion como un producto muy saludable podria actuar como
freno al consumo del ecologico; toda vez que la diferencia percibida entre
ambos productos no es tan acusada como en otros alimentos. Este hecho,
unido al desconocimiento por parte de los consumidores de lo que sig-
nifica “ecologico”, esto es, su valor principal asociado al medio ambiente
(Roitner-Schobesberger et al., 2008; Vega, 2011; Vega-Zamora et al.,
2014), puede explicar, en este caso concreto del aceite de oliva ecoldgico,
que tengan mayor poder persuasivo aquellos mensajes que hacen refe-
rencia al medio ambiente, ya que es algo que desconocen y que puede
hacer diferente al ecoldgico del convencional.

5. CONCLUSIONES

De los resultados obtenidos, cabe concluir que para contribuir al desarro-
llo de la demanda de un producto utihizando como medio la comunica-
c16n comercial, se requiere una planificacion cuidadosa del disenio y
contenido de los mensajes a utilizar. El analisis de la sensibilidad del com-
portamiento del consumidor a diferentes estimulos o variables es de gran
utilidad para disenar las campaiias de comunicacion, maximizando el im-
pacto que pueden tener las mismas. Esto es, no todos los mensajes tienen
el mismo efecto sobre el comportamiento del consumidor y su andlisis
permite disenar los mensajes mas efectivos y, en consecuencia, optimizar
los recursos.

En el contexto concreto del aceite de oliva ecologico, la utilizacion de ex-
pertos como fuente del mensaje y, sobre todo, de administraciones pu-
blicas, ncrementa considerablemente la eficacia de los mensajes sobre la
mtencion de compra. Asimismo, se sugieren los mensajes centrados en
la preservacion del medio ambiente, el elitismo y la salud; desaconsejan-
dose los centrados en calidad y autenticidad, por su menor impacto en la
mtencion de compra.

87

Revista Espafiola de Estudios Agrosociales y Pesqueros, n.2 244, 2016



Manuela Vega-Zamora, Maria Gutiérrez-Salcedo y Francisco José Torres-Ruiz

Estos resultados son de gran utilidad tanto para las empresas y agentes
del sector, asi como para las administraciones publicas, dado que ofrecen
una orientacion para el diseno de adecuadas estrategias de comunicacion
que permitan el desarrollo de la demanda interna del aceite de oliva eco-
logico, contribuyéndose asi al incremento de la demanda interna general
de este tipo de alimentos.

Aunque los resultados obtenidos permiten realizar sugerencias para in-
centivar el consumo de aceite de oliva ecologico, pueden servir como
orlentacion para campanas de comunicacion de alimentos ecologicos en
general, con la salvedad de que los argumentos centrados en el medio
ambiente probablemente tendrian menos impacto que en el caso de los
aceites de oliva ecologicos. En este sentido, quizas podria considerarse
que este tipo de argumentos son menos efectivos cuando la diferencia
percibida entre cualquier producto ecolégico y su homonimo convencio-
nal es pequena, o cuando se trata de productos altamente valorados,
como es el caso de los aceites de oliva.

En todo caso, para conseguir resultados mas concluyentes, extrapolables
al conjunto de alimentos ecoldgicos, seria interesante replicar el experi-
mento con otras categorias de productos, por ejemplo, productos frescos
o productos con caracter menos “emblematico”, para comprobar si los
resultados son convergentes o, por el contrario, varian dependiendo del
tipo de producto.
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ANEXO

Mensajes resultantes de la combinacién de los niveles de las tres variables manipuladas

(X1) El aceite de oliva virgen extra ecoldgico/aceite de oliva ecoldgico
es fuente de vida. Su esmerada elaboracién, su ausencia de residuos
quimicos y sus componentes naturales cuidan de tu salud y la de tu
familia, nutriendo tu organismo y protegiéndolo de diferentes enfer-
medades. Te ayuda a estar en equilibrio y a sentirte bien por dentro
y por fuera. Una apuesta sana y segura para t1 y los tuyos.

DIRECCION GENERAL DE SEGURIDAD Y CALIDAD ALI-
MENTARIAS

(X2) El aceite de oliva virgen extra ecoldgico/aceite de oliva ecoldgico
es un aceite que obtiene la maxima calidad en los paneles que efec-
tian los catadores oficiales, alcanzando puntuaciones muy elevadas
en todas las caracteristicas positivas organolépticas o sensoriales, aso-
ciadas inicamente a los mejores aceites -sabor, olor, textura...

DIRECCION GENERAL DE SEGURIDAD Y CALIDAD ALI-
MENTARIAS

(X3) Con el consumo de aceite de oliva virgen extra ecologico/aceite
de oliva ecologico puedes contribuir a mitigar los efectos del cambio
climatico, a preservar la biodiversidad y los recursos naturales. En de-
finitiva, ayudas a conseguir un mundo menos contaminado y lleno de
vida. Para que nuestros hijjos y futuras generaciones puedan vivir en
equilibrio con la naturaleza y distrutar de ella, debemos cuidar nuestro
planeta.

UNION DE PRODUCTORES DE ALIMENTOS ECOLOGICOS

(X4) El aceite de oliva virgen extra ecoldgico/aceite de oliva ecoldgico
es aquel obtenido directamente del fruto del olivo sin ningun tipo de
alteracion del mismo, ni en el arbol nmi en la fabricacion, lo que le con-
cede un sabor propio, tradicional y auténtico del fruto del que se ob-
tiene: la aceituna. En ningtin caso es el resultado de la mezcla de
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aceites con distinta calidad, mi con aditivos, siendo asi maxima su pu-
reza.

UNION DE PRODUCTORES DE ALIMENTOS ECOLOGICOS

(X)) Todos merecemos disfrutar de algunos “pequenos lujos” en
nuestras vidas, sentirnos diferentes, privilegiados y especiales. Por eso
tenemos la posibilidad de disfrutar de un producto excepcional que
no todo el mundo puede apreciar: el aceite de oliva virgen extra eco-
logico/aceite de oliva ecologico. La eleccion de los paladares mas se-
lectos para hacer de la comida una experiencia diferente.

JUAN CARLOS BAYONA (Famoso cocinero y Premio Europeo
Cocina Creativa 2007)

(X6) Los estudios muestran que la produccion de aceite de oliva vir-
gen extra ecoldgico/aceite de oliva ecoldgico precisa mas mano de
obra y ademas, aunque los costes son mas elevados, los mayores pre-
clos permiten a los agricultores generar una mayor riqueza. T'odo ello
contribuye al sostenimiento y desarrollo econémico y social de las
zonas rurales y areas locales, sobre todo, las mas pequenas y menos
productivas.

JUAN CARLOS BAYONA (Catedratico en Ciencias Econémicas de

la Universidad de Zaragoza)

(X7) Segun la legislacion vigente el aceite de oliva virgen extra ecol6-
gico/aceite de oliva ecoldgico es un tipo de aceite de maxima calidad,
producido sin productos quimicos (fertilizantes, herbicidas, pesticidas)
ni organismos modificados genéticamente y que ha sido sometido a
un estricto control, de tal forma que existen garantias de que el pro-
ducto no posee ningan tipo de componente anadido artificial que
pueda ser ingerido por las personas. Ademas, es adecuado para la
prevencion de muchas enfermedades.

DR. JUAN CARLOS BAYONA (Médico experto en dietética y

nutricion)
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(X8) Sencillamente, el aceite de oliva virgen extra ecologico/aceite de
oliva ecologico es maxima calidad para los sentidos, como muestra
su eleccion y uso por parte de los mas grandes restauradores de nues-
tro pais, que resumen este universo de sensaciones como el sabor del
mediterraneo. La mejor opcion para disfrutar del sabor; para los que
piensan que lo verdaderamente importante es saborear la comida.

JUAN CARLOS BAYONA (Critico gastronémico y experto en cata
de aceites de oliva)

(X9) Segun diferentes estudios realizados, el aceite de oliva virgen
extra ecologico/aceite de oliva ecoldgico es producido con absoluto
respeto al medio ambiente, favoreciendo el mantenimiento y mejora
del mismo. Asi, contribuye a reducir la emision de gases efecto inver-
nadero (CH4, N20, CO2), evita la contaminacién de las aguas, me-
jora el drenaje y retenciéon del agua, aumenta la fertihdad del suelo,
previene la erosion y aumenta la captacion de carbono en suelo y ve-
getacion.

DIRECCION GENERAL DE MEDIO AMBIENTE Y DESA-
RROLLO RURAL

(X10) Sencillamente porque nos gustan las cosas auténticas, genuinas
y tradicionales y no la manipulacion y alteracion de lo natural, valora-
mos el aceite de oliva virgen extra ecologico/aceite de oliva ecoldgico.
Aquel producido hace mds de dos milenios, cuando el hombre co-
menzo a cultivar la tierra y con ella el olivo. Haz una eleccion natural
y disfruta de lo verdadero y puro.

DIRECCION GENERAL DE SEGURIDAD Y CALIDAD ALI-
MENTARIAS

(X11) Diversos estudios ponen de manifiesto que el consumidor de
aceite de oliva virgen extra ecologico/aceite de oliva ecologico muestra
un grado de formacion gastronomica y culinaria elevado, ademas de
un gran interés y preocupacion por la calidad de los alimentos. Para
este consumidor, una comida es una gran experiencia para compartir
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con los demds, donde es importante la atmésfera, la preparacion y la
sensacion de experimentar un momento agradable y especial.

UNION DE PRODUCTORES DE ALIMENTOS ECOLOGICOS

(X12) Porque una distribucion mas justa de la riqueza es posible, po-
demos hacer que nuestro dinero también favorezca a pequenos agri-
cultores, mediante mayores rentas y mas empleo. Con el consumo de
aceite de oliva virgen extra ecologico/aceite de oliva ecologico pode-
mos mejorar la calidad de vida y el bienestar de muchas personas, fa-
voreciendo la vida en el campo y evitando el abandono de zonas
rurales; legado de cultura y formas tradicionales de entender la vida.

UNION DE PRODUCTORES DE ALIMENTOS ECOLOGICOS

(X13) El aceite de oliva virgen extra ecoldgico/aceite de oliva ecoldgico
es fuente de vida. Su esmerada elaboracién, su ausencia de residuos
quimicos y sus componentes naturales cuidan de tu salud y la de tu
familia, nutriendo tu organismo y protegiéndolo de diferentes enfer-
medades. Te ayuda a estar en equilibrio y a sentirte bien por dentro
y por fuera. Una apuesta sana y segura para ti y los tuyos.

UNION DE PRODUCTORES DE ALIMENTOS ECOLOGICOS

(X14) El aceite de oliva virgen extra ecoldgico/aceite de oliva ecoldgico
es un aceite que obtiene la maxima calidad en los paneles que efec-
tian los catadores oficiales, alcanzando puntuaciones muy elevadas
en todas las caracteristicas positivas organolépticas o sensorlales, aso-
cladas tmicamente a los mejores aceites -sabor, olor, textura.

UNION DE PRODUCTORES DE ALIMENTOS ECOLOGICOS

(X15) Con el consumo de aceite de oliva virgen extra ecoldgico/aceite
de oliva ecoldgico puedes contribuir a mitigar los efectos del cambio
climatico, a preservar la biodiversidad y los recursos naturales. En de-
finitiva, ayudas a conseguir un mundo menos contaminado y lleno de
vida. Para que nuestros hijjos y futuras generaciones puedan vivir en
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equilibrio con la naturaleza y disfrutar de ella, debemos cuidar nuestro

planeta.

JUAN CARLOS BAYONA (Catedratico de Ecologia de la Universi-
dad de Zaragoza)

(X16) El aceite de oliva virgen extra ecologico/aceite de oliva ecologico
es aquel obtenido directamente del fruto del olivo sin ningin tipo de
alteracion del mismo, ni en el arbol ni en la fabricacion, lo que le con-
cede un sabor propio, tradicional y auténtico del fruto del que se ob-
tiene: la aceituna. En ningtin caso es el resultado de la mezcla de aceites
con distinta calidad, ni1 con aditivos, siendo asi maxima su pureza.

JUAN CARLOS BAYONA (Famoso cocinero y Premio Europeo
Cocina Creativa 2007)

(X17) Todos merecemos disfrutar de algunos “pequenos lujos” en
nuestras vidas, sentirnos diferentes, privilegiados y especiales. Por eso
tenemos la posibilidad de disfrutar de un producto excepcional que
no todo el mundo puede apreciar: el aceite de oliva virgen extra eco-
logico/aceite de oliva ecologico. La eleccion de los paladares mas se-
lectos para hacer de la comida una experiencia diferente.

DIRECCION GENERAL DE SEGURIDAD Y CALIDAD ALI-
MENTARIAS

(X18) Los estudios muestran que la produccion de aceite de oliva vir-
gen extra ecoldgico/aceite de oliva ecologico precisa mds mano de
obra y ademas, aunque los costes son mas elevados, los mayores pre-
clos permiten a los agricultores generar una mayor riqueza. Todo ello
contribuye al sostenimiento y desarrollo econémico y social de las
zonas rurales y dreas locales, sobre todo, las mas pequenas y menos
productivas.

DIRECCION GENERAL DE MEDIO AMBIENTE Y DESA-
RROLLO RURAL
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(X19) Segun la legislacion vigente el aceite de oliva virgen extra eco-
logico/aceite de oliva ecoldgico es un tipo de aceite de maxima cali-
dad, producido sin productos quimicos (fertilizantes, herbicidas,
pesticidas) n1 organismos modificados genéticamente y que ha sido
sometido a un estricto control, de tal forma que existen garantias de
que el producto no posee ningun tipo de componente anadido artifi-
cial que pueda ser ingerido por las personas. Ademas, es adecuado
para la prevencion de muchas enfermedades.

DIRECCION GENERAL DE SEGURIDAD Y CALIDAD ALI-
MENTARIAS

(X20) Sencillamente, el aceite de oliva virgen extra ecologico/aceite
de oliva ecologico es maxima calidad para los sentidos, como muestra
su eleccion y uso por parte de los mds grandes restauradores de nues-
tro pais, que resumen este universo de sensaciones como el sabor del
mediterraneo. La mejor opcion para disfrutar del sabor; para los que
piensan que lo verdaderamente importante es saborear la comida.

DIRECCION GENERAL DE SEGURIDAD Y CALIDAD ALI-
MENTARIAS

(X21) Segan diferentes estudios realizados, el aceite de oliva virgen
extra ecologico/aceite de oliva ecoldgico es producido con absoluto
respeto al medio ambiente, favoreciendo el mantenimiento y mejora
del mismo. Asi, contribuye a reducir la emision de gases efecto inver-
nadero (CH4, N20, CO2), evita la contaminacién de las aguas, me-
jora el drenaje y retencion del agua, aumenta la fertihdad del suelo,
previene la erosion y aumenta la captacion de carbono en suelo y ve-
getacion.

UNION DE PRODUCTORES DE ALIMENTOS ECOLOGICOS

(X22) Sencillamente porque nos gustan las cosas auténticas, genuinas
y tradicionales y no la manipulacion y alteracion de lo natural, valora-
mos el aceite de oliva virgen extra ecologico/aceite de oliva ecologico.
Aquel producido hace mds de dos milenios, cuando el hombre co-
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menzo a cultivar la tierra y con ella el olivo. Haz una elecciéon natural
y disfruta de lo verdadero y puro.

UNION DE PRODUCTORES DE ALIMENTOS ECOLOGICOS

(X23) Diversos estudios ponen de manifiesto que el consumidor de
aceite de oliva virgen extra ecoldgico/aceite de oliva ecologico mues-
tra un grado de formacién gastronémica y culinaria elevado, ademas
de un gran interés y preocupacion por la calidad de los alimentos.
Para este consumidor, una comida es una gran experiencia para coms-
partir con los demas, donde es importante la atmosfera, la prepara-
ci6n y la sensacion de experimentar un momento agradable y
especial.

JUAN CARLOS BAYONA (Famoso cocinero y Premio Europeo
Cocina Creativa 2007)

(X24) Porque una distribucién mas justa de la riqueza es posible, po-
demos hacer que nuestro dinero también favorezca a pequenos agri-
cultores, mediante mayores rentas y mas empleo. Con el consumo de
aceite de oliva virgen extra ecologico/aceite de oliva ecologico pode-
mos mejorar la calidad de vida y el bienestar de muchas personas, fa-
voreciendo la vida en el campo y evitando el abandono de zonas
rurales; legado de cultura y formas tradicionales de entender la vida.

JUAN CARLOS BAYONA (Catedratico en Ciencias Economicas de
la Universidad de Zaragoza )

(X25) El aceite de oliva virgen extra ecologico/aceite de oliva ecologico
es fuente de vida. Su esmerada elaboracién, su ausencia de residuos
quimicos y sus componentes naturales cuidan de tu salud y la de tu
familia, nutriendo tu organismo y protegiéndolo de diferentes enfer-
medades. Te ayuda a estar en equilibrio y a sentirte bien por dentro
y por fuera. Una apuesta sana y segura para ti y los tuyos.

DR. JUAN CARLOS BAYONA (Médico experto en dietética y nu-

tricion)
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(X26) El aceite de oliva virgen extra ecologico/aceite de oliva ecologico
es un aceite que obtiene la maxima calidad en los paneles que efec-
than los catadores oficiales, alcanzando puntuaciones muy elevadas
en todas las caracteristicas positivas organolépticas o sensoriales, aso-
ciadas inicamente a los mejores aceites -sabor, olor, textura.

JUAN CARLOS BAYONA (Critico gastronémico y Experto en cata

de aceites de oliva)

(X27) Con el consumo de aceite de oliva virgen extra ecoldgico/aceite
de oliva ecoldgico puedes contribuir a mitigar los efectos del cambio
climdtico, a preservar la biodiversidad y los recursos naturales. En de-
finitiva, ayudas a conseguir un mundo menos contaminado y lleno de
vida. Para que nuestros hijjos y futuras generaciones puedan vivir en
equilibrio con la naturaleza y disfrutar de ella, debemos cuidar nuestro
planeta.

DIRECCION GENERAL DE MEDIO AMBIENTE Y DESA-
RROLLO RURAL

(X28) El aceite de oliva virgen extra ecologico/aceite de oliva ecologico
es aquel obtenido directamente del fruto del olivo sin ningan tipo de
alteracion del mismo, ni en el arbol n1 en la fabricacion, lo que le con-
cede un sabor propio, tradicional y auténtico del fruto del que se ob-
tiene: la aceituna. En ningin caso es el resultado de la mezcla de aceites
con distinta calidad, ni1 con aditivos, siendo asi maxima su pureza.

DIRECCION GENERAL DE SEGURIDAD Y CALIDAD ALI-
MENTARIAS

(X29) Todos merecemos disfrutar de algunos “pequenos lujos” en
nuestras vidas, sentirnos diferentes, privilegiados y especiales. Por eso
tenemos la posibilidad de disfrutar de un producto excepcional que
no todo el mundo puede apreciar: el aceite de oliva virgen extra eco-
logico/aceite de oliva ecologico. La eleccion de los paladares mas se-
lectos para hacer de la comida una experiencia diferente.

UNION DE PRODUCTORES DE ALIMENTOS ECOLOGICOS
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(X30) Los estudios muestran que la produccion de aceite de oliva vir-
gen extra ecoldgico/aceite de oliva ecoldgico precisa mas mano de
obra y ademas, aunque los costes son mas elevados, los mayores pre-
clos permiten a los agricultores generar una mayor riqueza. T'odo ello
contribuye al sostenimiento y desarrollo econémico y social de las
zonas rurales y areas locales, sobre todo, las mas pequenas y menos
productivas.

UNION DE PRODUCTORES DE ALIMENTOS ECOLOGICOS

(X31) Segun la legislacion vigente el aceite de oliva virgen extra eco-
logico/aceite de oliva ecologico es un tipo de aceite de maxima cali-
dad, producido sin productos quimicos (fertilizantes, herbicidas,
pesticidas) ni organismos modificados genéticamente y que ha sido
sometido a un estricto control, de tal forma que existen garantias de
que el producto no posee ningin tipo de componente anadido artifi-
cial que pueda ser ingerido por las personas. Ademas, es adecuado
para la prevencion de muchas enfermedades.

UNION DE PRODUCTORES DE ALIMENTOS ECOLOGICOS

(X32) Sencillamente, el aceite de oliva virgen extra ecologico/aceite
de oliva ecologico es maxima calidad para los sentidos, como muestra
su eleccion y uso por parte de los mas grandes restauradores de nues-
tro pais, que resumen este universo de sensaciones como el sabor del
mediterraneo. La mejor opciéon para disfrutar del sabor; para los que
piensan que lo verdaderamente importante es saborear la comida.

UNION DE PRODUCTORES DE ALIMENTOS ECOLOGICOS

(X33) Segun diferentes estudios realizados, el aceite de oliva virgen
extra ecologico/aceite de oliva ecoldgico es producido con absoluto
respeto al medio ambiente, favoreciendo el mantenimiento y mejora
del mismo. Asi, contribuye a reducir la emision de gases efecto inver-
nadero (CH4, N20, CO2), evita la contaminacioén de las aguas, me-
jora el drenaje y retencion del agua, aumenta la fertihdad del suelo,
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previene la erosion y aumenta la captacion de carbono en suelo y ve-
getacion.

JUAN CARLOS BAYONA (Catedratico de Ecologia de la Universi-
dad de Zaragoza)

(X34) Sencillamente porque nos gustan las cosas auténticas, genuinas
y tradicionales y no la manipulacion y alteracion de lo natural, valora-
mos el aceite de oliva virgen extra ecologico/aceite de oliva ecoldgico.
Aquel producido hace mas de dos milenios, cuando el hombre co-
menzo a cultivar la tierra y con ella el olivo. Haz una eleccion natural
y disfruta de lo verdadero y puro.

JUAN CARLOS BAYONA (Famoso cocinero y Premio Europeo
Cocina Creativa 2007)

(X35) Diversos estudios ponen de manifiesto que el consumidor de
aceite de oliva virgen extra ecoldgico/aceite de oliva ecoldgico muestra
un grado de formaciéon gastronémica y culinaria elevado, ademas de
un gran interés y preocupacion por la calidad de los alimentos. Para
este consumidor, una comida es una gran experiencia para compartir
con los demas, donde es importante la atmosfera, la preparacion y la
sensacion de experimentar un momento agradable y especial.

DIRECCION GENERAL DE SEGURIDAD Y CALIDAD ALI-
MENTARIAS

(X36) Porque una distribucion mas justa de la riqueza es posible, po-
demos hacer que nuestro dinero también favorezca a pequenos agri-
cultores, mediante mayores rentas y mas empleo. Con el consumo de
aceite de oliva virgen extra ecologico/aceite de oliva ecologico pode-
mos mejorar la calidad de vida y el bienestar de muchas personas, fa-
voreciendo la vida en el campo y evitando el abandono de zonas
rurales; legado de cultura y formas tradicionales de entender la vida.

DIRECCION GENERAL DE MEDIO AMBIENTE Y DESA-
RROLLO RURAL
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RESUMEN

Campaias de comunicacién: efectos de la configuracién del mensaje en la predisposicién a la
compra de aceite de oliva ecolégico

Dada la situacion de desequilibrio entre produccion y consumo de alimentos ecologicos en
general y, particularmente, de aceite de oliva ecologico, en Espaia, el desarrollo de la de-
manda interna se ha convertido en un objetivo prioritario tanto para los agentes del sector
como para las administraciones publicas, constituyendo la comunicacion de marketing un
mstrumento 1til para ello. El objetivo fundamental de este trabajo es estudiar el efecto de
distintos mensajes de comunicacion en la intencion de compra de aceite de oliva ecoldgico,
combinando niveles de tres variables clave segun la literatura. A través de un experimento
realizado a 800 consumidores urbanos de aceites de oliva, se concluye que los mensajes
mis efectivos son los que utilizan como fuente la Administracion Publica o un experto y
que centran su argumento en el medio ambiente, elitismo o salud.

PALABRAS CLAVE: alimentos ecoldgicos, aceite de oliva ecoldgico, comunicacion, des-
arrollo de demanda, mensajes.

CLASIFICACION JEL: M31, M37, Q1.

ABSTRACT

Communication campaigns: effects of different messages on the willingness to purchase organic
olive oil

Given the imbalance between production and consumption of organic food in general and,
particularly, organic olive oil, in Spain, the development of domestic demand has become
a priority for both industry players and for public administrations. Marketing communication
constitutes an useful tool for it. The main objective of this paper 1s to study the effect of dif-
ferent communication messages in purchase intention of organic olive oil, combining levels
of three key variables, according to the literature. Through an experiment conducted in 800
urban consumers of olive oils, that the most effective messages are those that use the Public
Administration or expert as a source and focus their argument on the environment, health
or elitism, was concluded.

KEYWORDS: organic foods, organic olive oil, communication, development of demand,
messages.
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