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Resumen

El objetivo de la presente investigacion fue iderar las motivaciones de compra y definir
el proceso de decision de compra del consumidduabde aceite de oliva en la Region
Metropolitana, Chile, para lo cual se aplicoO unauvesta a 553 personas (NC: 95,5%; e:
4,25%), de las cuales un 27,6% no lo consume yesthmte 72,3% si lo consumen,
correspondiendo a 400 personas, pertenecientas eomunas de Las Condes (n=300
personas) y San Miguel (n=100 personas), con rgvseteioecondmicos alto y medio
respectivamente. El levantamiento de informaciorlesg a cabo durante los meses de
Mayo y Junio de 2010, siendo la metodologia de tremsle caracter probabilistica con
afijacién proporcional al nimero de habitantes gmmuna. Los métodos para analizar la
informacién obtenida fueron: analisis de comporentgrincipales, analisis de
conglomerados y prueba de inferencia estadistit&)(C

Las principales motivaciones de compra son de of@idgico y de inocuidad. En el
proceso de decision de compra, es valorada pasiginte la busqueda de informacion y la
evaluacion de alternativas, basicamente en supeach®s. En la decision de compra el
consumidor no se basa en la marca comercial nabelgerecio mas economico, puesto que
tiene una baja lealtad (comportamiento postcomp@mgalmente fueron encontrados dos
segmentos de mercado, el primer grupo “Compradodemmo” (n=201) no valora la
entrega de informacién, pero si la variedad deomes en puntos de venta. El segundo
grupo “comprador tradicional” (n=199) compra porsttonbre, valora positivamente la
entrega de informacién, pero poseen una actitudchtiveg frente a la evaluaciéon de
alternativas.

Palabras clave: Aceite de oliva, segmentacibn de mercado, recorienim de
necesidades, decision de compra, motivacionesrdpreo



Abstract

The purpose of this research was to identify théivations of purchasing and define the
purchasing-decision process of the current consuoheolive oil in the Metropolitan
Region, Chile. A survey was done to 553 people (885% e: 4,25%), 27,6% of them did
not consume it, and the remaining 72,3% of thensgore olive oil, it corresponds to 400
people, which belong to the municipalities of Lasn@es (n = 300 people) and San Miguel
(n = 100 people) with high and middle socioeconoleiels, respectively. The gathering
information was carried out during the months May dune 2010, being the sampling
methodology of probabilistic nature with a propomtal affixation to number of inhabitants
per municipality. The methods for analyzing theomfiation obtained were: principal
component analysis, conglomerates analysis aridtitat inference test (CHi

The main purchasing motivations are of physiologieamd harmlessness nature.
Information search and evaluation of alternativesewvaluated positively in the process of
purchasing decision, basically in supermarketshépurchasing decision the consumer is
not basis a trademark or the lowest price, sinceswmer has a low loyalty (post-
purchasing behavior). Finally it was found two netrkegments, the first group "modern
buyer" does not value the delivery of informatioeyertheless appreciates the variety of
options in the points of sale. The second groupditional buyer" buys by habit;
appreciates the delivery of information, howevess la negative attitude in the evaluation
of alternatives.

Keywords: Olive oil, market segmentation, recognition of a&epurchasing decisions,
purchasing motivations.



INTRODUCCION

El origen del olivo se constata en innumerablessntleyendas, pues se trata de un arbol
cargado de simbolismos, al que algunas culturatrileuyen incluso un origen divino. Lo
mas probable es que haya nacido en Asia Centralgrapagarse después hacia Occidente
por la cuenca mediterranea. Durante las primeradugpciones de aceite, la oliva era
molida a mano y el liquido decantado en vasijapiééra, luego era comercializado en los
centros urbanos mas importantes de la época (Ghded010a).

En 1492, Cristobal Colon llegd a América con anslasconquista, pero también con

cientos de variedades de especies que se mezctarda flora y fauna nativa. En 1560, ya

habia plantaciones de olivos en México, y lueggalien a Pera, Estados Unidos, Argentina
y Chile (Chileoliva 2010b).

Posteriormente, en 1952 se forma la industriaadigi nacional incorporando tecnologia al
proceso, siendo a fines de los afios 90 cuandageadd a fuertes inversiones, estrategias
de comercializacion y a las primeras exportaci¢@ésleoliva 2010b), transformandose en
un producto cada vez mas apreciado a nivel nacienaternacional. Lo anterior se
evidencia a través del crecimiento de la industesde las 4.507 hectareas registradas en
el censo agropecuario el afio 1997 (INE, 1997) hiasté24.000 hectareas aproximadas
existentes en la actualidad (lglesias, 2010). Phadio 2015 se proyecta una superficie de
mas de 29.000 hectareas plantadas de olivos ygh820, 33.000 hectareas plantadas
(Chileoliva, 2010c). La distribucion de las plantaes con olivos se encuentran desde la
Region de Arica y Parinacota hasta la Region dAraaicania, concentrandose en la region
del Libertador General Bernardo O Higgins (ODEPB1Q).

En el mercado internacional las cifras son prorasprtanto en monto total exportado
como en valor unitario. Durante el afio 2010 se gapon US$ 12.390.680 valor FOB,
correspondientes a 3.057 toneladas de aceite\dg pliesentando un aumento en volumen
del 58% con respecto al afio anterior, con valonesnedios por litro de US$5,4
embotellado y US$ 2,7 a granel. Los principales prawlores de aceite de oliva
embotellado son Canada y Brasil, a granel ltalispafia, y Estados Unidos que es nuestro
principal comprador tanto en embotellado como agréChileoliva, 2010c). Chile tiene
una participacion mundial de 0,3% del volumen tagbortado en el mundo (Iglesias,
2010).

Al momento de identificar las causas que podrigiier este desarrollo se encuentran las
excelentes condiciones edafoclimaticas para eivoun un amplio sector del pais, alto
estandar de conocimiento en fruticultura, espeedb en el cultivo del olivo, los elevados
niveles tecnolégicos en plantas procesadoras gyladas estatales a fomentar el desarrollo
de la industria (FIA, 2003). A lo anterior se sume el aceite de oliva posee en forma
natural atributos funcionales y nutritivos, muy ueqdos por un importante segmento de
mercado, presente en el mercado nacional e iniem@c¢Moraet al. 2010), orientando la



produccién hacia la obtencibn de un aceite de adligbxtra virgen reconocida
mundialmente y premiada en los principales cert@&sele Europa.

En cuanto a las importaciones del afio 2010 alcanmantotal de 763 toneladas,
observandose un aumento en volumen importado ded¥orespecto al afio 2009. En
cuanto al valor, este fue de US$ 3.045.345 valdét, Glostrando un aumento de 2% en
relacion al afio 2009. A pesar del leve aumentolamlemen importado, al analizar la
evolucién de las importaciones en el Ultimo perja#opuede observar que a partir del afio
2005 la tendencia ha sido a la baja, debido a asie€dmercializadoras, distribuidoras y
consumidores nacionales han preferido la calidddadeite de oliva extra virgen local
frente a la comercializacion de aceites importag@®svicio Nacional de Aduanas, citado
por Chileoliva, 2010c).

En el mercado nacional el consumo de aceite da bivmostrado una tendencia al alza en
los ultimos 10 afios, aumentando desde 81g peracépitsumidos en 1996 (Leiva, 2007)
hacia los 5689 per cépita estimados para el afi6*2@lque representa un aumento del
30% con respecto al consumo estimado del afio antesperando llegar en un par de afios
a consumos de 900g per céapita al afio (Chileoli0a0@). Para satisfacer esta demanda en
el 2010 se ha estimado una produccion de 10.0@0adas de aceite de oliva extra virgen,
de las cuales el 25% seria destinado para expamtéiglesias, 2010).

Aun cuando los precios son atractivos, produciitaage oliva no tiene la rentabilidad
asegurada, ya que se debe considerar y conocetimare importante de variables de
orden productivo (variedades, afierismo, mecanimacdensidades de plantacion) y
comercial (comportamiento del mercado) (Metaal. 2010). En virtud de esta ultima
variable, el presente estudio busca identificarvaoiones que desencadenan el proceso de
decisiébn de compra hacia el aceite de oliva, y sta enanera caracterizar la demanda
existente. Por lo tanto este estudio es una foemeodtribuir al desarrollo y entendimiento
del mercado del aceite de oliva en la Region Melitgma, otorgando conocimientos que
puedan ser canalizados en potenciar la industeieaa nacional, logrando desarrollar una
tarea importante en términos de educar al consun@derca de los beneficios y como
utilizar e incorporar el aceite de oliva en la didiaria.

! Contacto personal con Gabriela Moglia de Chile&@IMayo de 2011.



Objetivo general

Identificar las motivaciones de compra y definirpebceso de decision de compra del
consumidor actual de aceite de oliva en la Reliétropolitana, Chile.

Objetivos especificos

= Caracterizar el proceso de decisién de compra eééedde Oliva.

» |dentificar las motivaciones de compra de Aceit®dlea.

» Caracterizar segmentos de mercado vinculados atepoo de compra y/o
motivaciones hacia el aceite de oliva



MATERIALES Y METODOS

Materiales

La informacién primaria se obtuvo en locales conmades donde se vende aceite de oliva
(Supermercados, barrios, plazas) pertenecientess acdmunas de Las Condes y San
Miguel, Region Metropolitana, Chile. Para ello sgli@ una encuesta (Apéndice )
elaborada especialmente para este fin, conformada é¢otalidad por preguntas cerradas,
las cuales fueron de dos tipos; seleccion de opsigrescalas de medicion, con las cuales
se recopilaron antecedentes relacionados con \esiadescriptivas de consumo,
sociodemograficas, proceso de decision de compmativaciones hacia el aceite de oliva.
El trabajo en terreno se llevo a cabo durante lesesde Mayo y Junio de 2010.

El andlisis de los datos obtenidos se realiz6 sndipendencias del Departamento de
Economia Agraria de la Facultad de Ciencias Agracasy ubicada en Santa Rosa 11315,
La Pintana, Santiago de Chile, perteneciente anladisidad de Chile.

Métodos

Se defini6 una poblacion objetivo de 328.765 peasofINE, 2002), donde el 75%
corresponde a habitantes de la comuna de Las €gnelerestante 25% a habitantes de la
comuna de San Miguel. De un total de 553 encuesi@izadas, se consideraron 400
encuestas validas (NC: 95,5%; e=4,25%), considesendomo tales las de personas que
declaran consumir aceite de oliva, muestra proissibéh a personas mayores de 18 afios
compradoras habituales u ocasionales de aceitbvdeen plazas de ventas y residentes de
las comunas en estudio. La metodologia de muefiiee@e caracter probabilistica con
afijacion proporcional al numero de habitantes pmymuna, abarcando estratos
socioecondmicos medios y altos. Se optd por unaipnartipica en ingresos altos como Las
Condes, por tener una mayor diferencia en la podforde habitantes perteneciente al
nivel socioeconémico alto por sobre los pertendeien niveles medio y bajo. Asimismo,
San Miguel fue seleccionada por ser una comuneatige ingresos medios, donde existe la
mayor diferencia en la proporcion de habitantesepecientes al nivel socioeconémico
medio por sobre los pertenecientes a nivelesydimgo (Adimark, 2004).



En lo relacionado con la encuesta, fue confeccmreadtres etapas, siendo la primera la
elaboracion de un cuestionario previo (banco dguas), las cuales fueron seleccionadas
segun su grado de cumplimiento con los objetivokdevestigacion y corregidas para la
obtencion de la mayor cantidad de informacién. Bta éorma se obtuvo un cuestionario
definitivo que corresponde a la encuesta que flieagia a consumidores de aceite de oliva
(Apéndice I).

Para caracterizar el proceso de decision de coententificar las motivaciones de compra
de aceite de oliva se utilizaron los siguientesoa@s: pruebas de inferencia estadistica
(Chi?, para variables discretas y ANDEVA para variabstinuas) y anélisis de
componentes principales (PCA), técnica que se@plican conjunto de afirmaciones, las
cuales fueron evaluadas en escala de Lickert devélen, siendo 1, totalmente en
desacuerdo, 2 en desacuerdo, 3 indiferente, 4uwrdicy 5, totalmente de acuerdo con la
aseveracion entregada; valorando positivamentasiageraciones cuyas medias aritméticas
corresponden a valores entre 3,5 y 5,0, valorada®mia indiferente las aseveraciones
cuyas medias se encuentran entre el rango de 3,5 § valorados negativamente las
aseveraciones con medias entre 2,5y 1,0.

Para caracterizar segmentos de mercado vinculdgosceso de compra y/o motivaciones
hacia el aceite de oliva se aplico, a las variablgsnidas mediante PCA, un andlisis de
conglomerados y se obtuvo una variable de segméniala cual fue empleada para
caracterizar los segmentos encontrados (analigistfomerados).



ANTECEDENTES CONCEPTUALES PARA ANALIZAR EL MERCADO DE
ACEITE DE OLIVA

Un consumidor para la realizacion de su comprabeetifluencias de distintos factores,
entre los que se encuentran los culturales, sscipérsonales y psicolédgicos. Los factores
culturales ejercen una amplia y profunda influensisbre el comportamiento del
consumidor, donde es necesario entender los rakeguggan la cultura, la subcultura y la
clase social del consumidor. Los factores sociallasyen como pequefios grupos, la
familia, los roles sociales y de estatus. Los fast@ersonales influyen en las decisiones de
compra por caracteristicas personales como la ed#aba en el ciclo de vida, ocupacion,
situacion economica, estilo de vida, personalidatlautoconcepto. Finalmente, la decision
de compra se ve influenciada por los factores p®oms, que fundamentalmente
corresponden a la percepcién, el aprendizaje, cidely actitudes y la motivacion. Este
ultimo factor es el mas dificil de entender puegte® muchas veces las decisiones de
compra se encuentran en un plano subconscientendgisaciones ocultas (Kotler y
Armstrong, 2007).

Para el desarrollo del presente estudio se coms@m®no base conceptual los modelos de
motivaciones y el proceso de decision de compra.bdsmmodelos se detallan a
continuacion.

Motivaciones de compra

Una persona tiene diferentes necesidades en cademm especifico de su vida, una

necesidad se convierte en un motivo cuando essiafi® intensa para buscar satisfacerla.
Son dos las teorias méas populares sobre la mdaiivacimana, la de Sigmund Freud y la de
Abraham Maslow; las preguntas destinadas a indesgt@ ambito fueron construidas en

base al modelo de Maslow. Esta teoria respondeealagunecesidades humanas estan
ordenadas en una jerarquia piramidal, donde laam@sniante corresponde a satisfacer las
necesidades fisiologicas (hambre, sed), ubicadak drase de la pirdmide. Luego de

satisfacer las necesidades mas bésicas, se salseada de jerarquia a un nivel superior en
la pirdmide donde comienzan a tomar importancia nesesidades de seguridad

(proteccidn), las cuales al cubrirse entran engul@g necesidades sociales (sentido de
pertenencia, afecto), luego las necesidades deaegtutoestima, reconocimiento, estatus)
y finalmente, en la cima de la piramide, las netas de autorrealizacion (desarrollo y

realizacion personal), siendo esta Ultima la meposmiante.

El individuo busca satisfacer primero la necesidatbal mas importante, cuando se
satisface esta necesidad deja de ser un motivaglotrg en juego la siguiente necesidad en
importancia (Kotler y Armstrong, 2007).

En el caso del aceite de oliva, que es un produmtoconnotacion de exclusivo en paises
como Chile, no asi en paises desarrollados (Mak 2010).



Proceso de decision de compra

A través de este proceso se busca examinar la femmgue los consumidores toman la
decisién de comprar aceite de oliva. El procesdeatgsion de compra consta de 5 etapas
por las cuales pasan los consumidores en cadeoederbmpra:

- Reconocimiento de necesidademicia el proceso de decision de compra, es donde
el consumidor reconoce una necesidad y esta debdestal magnitud que se
convierta en una motivacion o impulso para sat&facy pasar a la siguiente etapa
en el proceso.

- Busqueda de informacién el consumidor inicia activamente una indagacian e
diferentes medios o simplemente presta mas atereitan informacion sobre el
producto. Las fuentes de las cuales se obtieneniaition incluyen contactos
personales (familia, amigos, conocidos; correspordt a las mas importantes),
fuentes comerciales (publicidad, vendedores, Histiores; correspondiendo a la
fuente que mayor cantidad de informacion entregasacompradores), fuentes
publicas (medios de comunicacidon masiva) y fuergespiricas (manipular,
examinar y utilizar el producto).

- Evaluacién de alternativas toda esta informacién obtenida en la etapa amtes
utilizada para cotejar las diferentes opcionescades por el mercado.

- Decision de compraetapa en que el comprador toma la decisién deljednativa
es la que satisface mejor sus necesidades y cahpraducto.

- Comportamiento posterior a la compra etapa del proceso en que los
consumidores realizan acciones adicionales despeda compra, en base a su
satisfaccion o insatisfaccion que le generé la candel producto, determinado por
la relacion entre las expectativas del consumidel gesempefio del producto. La
satisfaccion de un cliente es la clave para mantgneultivar clientes, quienes
compraran un nuevo producto y hablaran de mangmadhle acerca de la marca,
pero un cliente insatisfecho genera recomendacioegativas las cuales tienden a
viajar mas lejos que las positivas y dafian mayorenéas actitudes de los
consumidores hacia determinada marca.
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En esta cadena (Figura 2) se muestran todas lasdeoaciones que surgen cuando un
consumidor enfrenta una situacibn de compra nuewempleja o en compras mas
rutinarias donde los consumidores suelen saltdggena de estas etapas o invierten su
orden. Resulta claro que el proceso de compraica imucho antes de la compra real y
continGa durante mucho tiempo después, siendo argcesnfocarse en todo el proceso de
compra (Kotler y Armstrong, 2007).

Comportamiento -

Reconocimiento

osteriorala .
P de necesidades
compra
i
() N
. Busqueda
Decision de g e
compra . L.
informacion
,\/ . '//
Evaluacion de |

: ~
alternativas

Figura 2: Proceso de decision de compra, basadoter y Armstrong.
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PERFIL DEL ENCUESTADO

De un total de 553 encuestas realizadas, 400 pomdsn a respuestas validas, las cuales
se componen por un 75% de habitantes de la conaitzes dCondes y un 25% de la comuna

de San Miguel, proporcibn que se mantiene segumielero de habitantes de ambas

comunas (Cuadro 1). Las restantes 153 encuestassponden a personas que declaran no
consumir aceite de oliva, el andlisis se realizélerapitulo IV, letra c.

Del total de encuestados el 61,5% correspondenjeresuy el restante 38,5% a hombres,

tal como se observa en el Cuadro 2. Del mismo cuselextrae que el mayor porcentaje de
encuestados se encuentran en un rango de exdexl41 y 50 afos, correspondientes al

25,8% de total de la muestra, seguidos de un 2p8%necientes al rango de 31 a 40 afios
de edad, 17,5% entre 51 y 60 afios, 14% entre Zbayi8s, 10,8% entre 18 y 24 afios y un

10,8% mayores de 60 afios.

En relacion al ingreso mensual declarado, el 42%6deencuestados dice tener una
remuneracion superior a los $900.000 perteneciegitesstrato socioecondémico alto, el
22,8% declaran tener una renta inferior a los $£0W).el 21% entre $600.000 y $900.000 y
unl4,3% entre $400.000 y $600.000 (Cuadro 2).

Cuadro 1. Distribucién de la muestra segun su canderesidencia.

Comuna de residencia Frecuencia Porcentaje
Las Condes 300 75,0
San Miguel 100 25,0
Total 400 100,0

En lo relacionado al nivel maximo de estudios aeans se observa en el Cuadro 2 que el
73,5% corresponde a profesionales con estudiosrsii@rios, 16,5% profesionales con
estudios técnicos y sélo un 10% a personas corcsalrto medio rendido.

La actividad laboral de los encuestados se enaeocbncentrada en trabajadores
dependientes con un 49,3%, seguido de trabajadodependientes con un 19%, 9,3%
estudiantes, 8% duefas de casa, 7,8% jubiladosn@dtesarios y sélo un 0,75% cesante.



12

Cuadro 2. Caracteristicas y descripcion de la maest

Género Frecuencia Porcentaje
Mujer 246 61,5
Hombre 154 38,5
Edad

41 - 50 103 25,8
31-40 85 21,3
51 -60 70 17,5
25-30 56 14,0
18-24 43 10,8
Més de 60 43 10,8
Ingreso mensual aproximado

Mas de 900 mil 168 42,0
Menos de 400 mil 91 22,8
600 mil — 900 mil 84 21,0
400 mil - 600 mil 57 14,3
Nivel de estudios

Ed. Profesional 294 73,5
Ed. Técnica 66 16,5
Ed. Media 40 10,0
Actividad laboral

Trabajador dependiente 197 49,3
Trabajador independiente 76 19,0
Estudiante 37 9,3
Duefa de casa 32 8,0
Jubilado 31 7,8
Empresario 24 6,0
Cesante 3 0,7

Total 400 100,0
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Caracteristicas de consumo de aceite de oliva

En cuanto a la periodicidad del consdnde aceite de oliva, el 59% de los encuestados
declara hacerlo diariamente, el 24,5% declara comsen forma ocasional, 14% en forma
semanal y un 2,5% de forma mensual. Dentro deténcia de compra del aceite de oliva
mayoritariamente se obtiene una vez al mes co®8¥6de la muestra y en menor medida
ocasional seguido de compra semanal con un 25,5%896 respectivamente (Cuadro 3).

En cuanto al formato del aceite de oliva, en eldtad@8 se observa que los encuestados
prefieren formatos pequefios que no superen losdiun 51,8% de las preferencias entre
1L y 2L, un 43,5% prefieren formatos menores deylin 4,8% de los consumidores de
aceite de oliva compran en formatos mayores d®8Lmismo cuadro se desprende que el
uso mayoritario del aceite de oliva es para enaalatbnde un 70,5% de los consumidores
de aceite de oliva lo prefieren al momento de ald@resaladas, 25,3% preparan todos sus
platos con este aceite y un 4,3% lo utilizan séldriguras.

Cuadro 3. Aspectos descriptivos de la forma dewnnsde aceite de oliva.

¢, Con qué frecuencia consume aceite de oliva?

Frecuencia Porcentaje
Diaria 236 59,0
Ocasional 98 24,5
Semanal 56 14,0
Mensual 10 2,5
¢,Con qué frecuencia compra usted aceite de oliva?
Mensual 243 60,8
Ocasional 102 25,5
Semanal 55 13,8
¢, Qué cantidad de aceite de oliva compra por ocasién
Entre 1Ly 2L 207 51,8
Menos de 1L 174 43,5
Més de 3L 19 4,8
(Continua)

2 Frecuencia de consumo: diaria (todos los dias)asel (al menos una vez por semana), mensual (asne
una vez por mes, cada mes) y ocasional (consumaisiado o menos constante).
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Cuadro 3 (Continuacion)
¢, Qué cantidad consume mensualmente usted/familia?

Frecuencia Porcentaje
EntrelLy 2L 193 48,3
Menos de 1L 178 44,5
Més de 3L 29 7,3
¢ Para qué finalidad usa principalmente el aceite deliva?
Solo ensaladas 282 70,5
En todos los platos 101 25,3
Ensaladas y frituras 17 4,3
Total 400 100,0

En el Cuadro 4 se puede observar que el formaterfite de los consumidores de aceite de
oliva es el de 1L con 42,5% de las declaraciongside de un formato de 0,750L, 0,500L
y 0,374L con un 23,5%, 22% y 4,3%, respectivame@emas, un 7,8% de los
encuestados declaran preferir formatos mayores a 1L

En cuanto al tipo de envase, del Cuadro 4 se dadpigue dominan las preferencias por un
envase de vidrio con un 82,3% de la muestra y eronmaedida el envase de plastico y lata
con un 14,8% y 3% de las preferencias respectiveankncual orienta hacia la produccion
de una mayor cantidad de producto en envases de.\icth el mismo cuadro se aprecia
que el lugar de compra es sin duda el supermerdatoe un 91,5% de los encuestados se
inclind por esta alternativa por sobre tiendas sieeeialidade’sy almacenes de barrio,
7,8% y 0,75% respectivamente, lo cual correspongdieaatendencia mundial de los paises
en vias de desarrollo, donde el supermercado alpaésadel 60% de la distribucién de
alimentos a granel en grandes ciudades y va enrdaanfEAO, 2004). El éxito y la
proliferacién de los supermercados estan vinculadss capacidad para ofrecer precios
bajos y productos de mayor calidad, lo que les percompetir con los mercados de plazas
o calles y las pequenfias tiendas familiares (Reayd®erdegué, 2005).

Cuadro 4. Preferencia hacia el formato, envasgaride compra de aceite de oliva.

¢, Qué formato de aceite de oliva prefiere?
Frecuencia Porcentaje (%)

1L 170 42,5
0,750L 94 23,5
0,500L 88 22,0
Més de 1L 31 7,8
0,375L 17 4,3
(Continua)

® El término “Tienda de especialidades” incluye coayge aceite de oliva en almacenes gourmet, compra
directa a productores o en campo y pedidos a @gasnes.
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Cuadro 4 (Continuacion)

¢, Qué tipo de envase prefiere?
Frecuencia  Porcentaje (%)

Vidrio 329 82,3
Plastico 59 14,8
Lata 12 3,0

¢, Cual es su lugar preferido para comprar aceite deliva?
Supermercado 366 91,5
Tienda de especialidades 31 7,8
Almacén de barrio 3 0,7
Total 400 100,0

En cuanto a la apreciacion personal que los ers@sideclara tener respecto a su propio
conocimiento sobre el aceite de oliva en una estalaes puntos (bajo, medio, alto), el
60,3% considera tener conocimientos medios, un%2h3ajo conocimiento y un 12,5%
dice tener un alto conocimiento, tal como se pusmrvar en el Cuadro 5, de lo cual se
desprende que existe un espacio de gran importgania culturizar a los clientes,
comunicando valor a través de la publicidad y/amoion, correspondiendo a un 87,6%
de la poblacién.

Cuadro 5. Apreciacion del autoconocimiento sobiEcelte de oliva.

¢, Como calificaria usted su conocimiento del aceitke oliva?

Frecuencia Porcentaje (%)
Medio 241 60,3
Bajo 109 27,3
Alto 50 12,5
Total 400 100,0

En cuanto a la relacion entre formato del envassi@y forma de adquisicion del aceite
de oliva, se constata que un 66% de los encuessadaoslina por una alternativa de 1L por
$4.500 con adquisicién en supermercado, lo cudirmea la preferencia hacia formatos

menores en envase de vidrio en desmedro de un nmmeoro al adquirir mayores

volimenes, sin embargo existe parte de la mues#afirma que de existir en el mercado
compraria formatos de 3L, 4L y 5L por $10.000, $00.y $15.000 respectivamente y a
domicilio con porcentajes de 13,3%, 3,5% y 3,5%&e8vamente, tal como se observa en
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el Cuadro 6. También se aprecia que de existirdtosde mayores tamafos en el mercado
el 79,8% de la muestra preferiria formatos mas peguenios de 2L, 10,3% preferiria 3L y
un 10% se inclina por formatos de 5L. En consedaenay espacio para formatos mas
grandes: 2L, 3L y 5L, algo similar a lo observadopaises como Espafia e Italia (Mera

al. 2010).

Cuadro 6. Preferencia hacia diferentes formato®mbinaciones de formato, precios y
forma de adquisicion de aceite de oliva extraertg

¢,Cual de las siguientes combinaciones de aceitedliga extra virgen usted
compraria?

Frecuencia Porcentaje (%)

Ninguna 23 5,8

1L envase vidrio, supermercado, $4500 264 66,0
2L envase lata, supermercado, $7000 32 8,0
3L envase plastico, domicilio, $10000 53 13,3
4L envase plastico, domicilio, $12500 14 3,5
5L envase plastico, domicilio, $15000 14 3,5

Si el mercado ofreciese formatos mayores ¢ cual pegiria?

2L 319 79,8

3L 41 10,3

5L 40 10,0
Total 400 100,0

Aspectos descriptivos de la forma de consumo de #&eade oliva
segun variables socio demogréficas

Se realizaron cruzamientos de la informacion eattagpor los encuestados obteniéndose
una gran cantidad de tablas que explican actityda®ferencias hacia el aceite de oliva

segun caracteristicas de los encuestados comoogérieel de estudios, edad, ingreso

mensual, actividad laboral y comuna de residersgéeccionando aquellas en las cuales
existiesen diferencias significativas

En el Cuadro 9 se observa que las mujeres deatarssumir cantidades mayores a 1L de
aceite de oliva durante un mes y los hombres caieglinferiores a 1L de aceite de oliva.

“ Prueba estadistica de Chi-cuadrado de Pearsoa aalojes de significancia entre 0,05y
0,1. Valor denominado “P”.
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La categoria del aceite de oliva, Virgen y Extragen, corresponde a un atributo
importante para las mujeres, no siendo evaluaddaconisma importancia por los hombres
(Cuadro 9).

Cuadro 9. Aspectos del consumo de aceite de adigarsgénero.

Género
Hombre  Mujer

(%) (%) Total (%)
¢, Qué cantidad consume Mas de 3L 5 9 7
mensualmente usted/familia? gntre 1Ly 2L 45 50 48
P=0,099 Menos de 1L 50 41 45
Atributos decision de Si 31 39 36
compra: Categoria(V o EV) No 69 61 64
p=0,094
Total 100 100 100

El nivel de estudios maximos alcanzados por el estado es la caracteristica que mas
atributos decisivos de compra determina: formatbpg uso del aceite y acidez. Existiendo

diferencias significativas en cuanto a la cantidgatsumida mensualmente por grupo

familiar, donde las personas con consumos entrg 2l alcanzaron estudios de educacién

técnica y profesional, respectivamente (Cuadro D@). mismo cuadro se desprende que
encuestados con nivel de estudios de educaciéramedsumen mensualmente cantidades
mayores a los 3L; sin embargo, es de consideraesigegrupo de personas no supera el
5% del total de la muestra, dejando de tener retgagara el analisis.

Cuadro 10. Aspectos del consumo de aceite de clgin el nivel de estudios del

encuestado.
Nivel de estudios
Ed.
Ed Media Ed Técnica Profesional
(%) (%) (%) Total (%0)
.Qué cantidad consume  Mas de 3L 18 3 7 7
mensualmente Entre 1 v 2L 40 53 48 48
usted/familia? P=0.077 Menos de 11 43 44 45 45
Atributos decision de Si 23 35 40 37
compra: Formato P=0,095 No 78 o] Gl a3

(Contitma)
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Cuadro 10 {Continuacion)

Nivel de estudios

Ed
Ed Media Ed. Teécnica Profesional
(%0) (%o) (%a) Total (%)
Atributos decision de &i 63 42 57 56
compra: Sabor P=0,054 INo 38 58 43 45
Atributos decision de Si 15 & 18 16
compra: Uso del aceite No 85 94 82 23
Atributos decision de Si 8 2 10
compra: Acidez P=0,095 No 93 o8 20 a2
{Cual de las siguientes 5L envase plastico, 10 3 3 4
combinaciones de aceite  domicilio, 515.000
de oliva extra virgen 4L envase plastico, g 0 4 4
usted compraria? P=0,065 domicilio, 512 300
3L envase plastico, 10 11 14 13

domicilio, $10.000
2L envase lata,

Ln
L
(Y]
[£4]

supermercado, 57.000
1L envase vidrio,

a0 80 64 66
supermercado, 54.300
Ninguna 8 2 6 3]
Total 100 100 100 100

En el Cuadro 10 se observa que el 37% de los etlaciossse preocupan por el formato del
producto al momento de comprar, siendo en su maymisonas con educacion superior.
Algo similar se observa en cuanto al uso y la ingraria de la acidez del aceite de oliva,
donde es relevante al momento de comprar, paraupbgde encuestados con estudios
profesionales. En cuanto al sabor, este aumenp@reentaje de importancia a un 56%,
siendo de mayor relevancia para personas con adocaaperior y ensefianza media
completa. La acidez por su parte, es el atributoasealorado segun el nivel de estudios,
ya que el 8% de los encuestados lo declara de temmoa para decidir su compra,

correspondiendo a personas con nivel de estudidsgionales.

En relacion a la pregunta “¢ Cudal de las siguieatesbinaciones de aceite de oliva extra
virgen usted compraria?”, los encuestados con etucdaécnica se inclinaron por el
formato de 1L en envase de vidrio con adquisicibisugpermercados. Por su parte quienes
declararon tener una educacion Profesional senardn hacia formatos de 1L y 2L
adquirido en supermercado y 3L, con entrega a dibon{€uadro 10). Esto ultimo es de
gran relevancia, puesto que implica el desarroo ptoductos para satisfacer las
necesidades de una gran parte de los consumidores.
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El precio del aceite de oliva como atributo de siéai de compra se encuentra dividido en
cuanto a importancia para los diferentes rangogds en los cuales los encuestados
declararon pertenecer, observandose que un tos2%e consideran importante el precio

al momento de decidir su compra, los cuales posdades inferiores a los 40 afios de
edad, al restante 48% que no consideran impor&qeecio como atributo de decision de

compra son personas con edades mayores a los ¢ 1Giadro 11), por tanto el precio es

un atributo mas restrictivo para la gente mas jpovetviéndose menos relevante con la

edad, esto puede tener relacion con la funciordhlidgh aceite.

Cuadro 11. Precio como atributo predominante desidecde compra segun rango de edad.

Edad Total
18-24 25-30 31-40 41-50 51-60 > 60 (%)
) ) ) %) () (%)

Atributos decision Si 58 66 55 44 46 51 52
de compra: Precio No 42 34 45 56 54 49 48
p=0,093

Total 100 100 100 100 100 100 100

Del Cuadro 12 se desprende que la categoria di¢ at=e oliva corresponde a un factor
importante al momento de decidir una compra parsop@s con un ingreso mensual menor
a $600.000 y mayor a $900.000, siendo de poca tapma para las personas con un
ingreso intermedio entre $600.000 y $900.000 mdnsua

En cuanto al atributo marca comercial, este coomdp a un factor decisivo para personas
con un ingreso mensual entre $400.000 y $900.0f8/@espondiendo a un segmento que,
con buenas estrategias de marketing, podria fatskzcon determinada marca comercial.
Este atributo no es considerado de importancia g@sonas que perciben ingresos
mensuales menores a $400.000 y mayores a $90000@@iro 12). Del mismo cuadro se
desprende que el consumo diario de aceite de efiv@levante en personas con ingresos
medios entre $400.000 a $600.000 y por sobre 166.800; y con frecuencia de consumo
ocasional en personas cuyos ingresos son inferer$600.000, lo cual indica que el
consumo con frecuencia diaria de aceite de olivareferente en grupos de personas con
un ingreso medio a medio alto, siendo informaciélewante para generar estrategias de
marketing en este grupo.
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Cuadro 12. Frecuencia de consumo y preferenciaahaarca comercial y categoria del
aceite de oliva como atributos de decision de cangegun ingreso mensual

aproximado.
Ingreso mensual aproximado
Menos de 400mil - 600mil - Mas de Total
400mil 600mil  900mil 900mil (%)
(%) (%) (%) (%)
Diaria 49 63 55 65 59
¢ Con qué frecuencia Semanal 15 7 13 16 14
consume aceite de oliva?Mensual 4 0 5 1 3
P=0,057 Ocasional 31 30 27 18 25
Atributos decision de Si 21 30 35 22 26
compra: Marca
comercial P=0,1 No 79 70 65 78 75
Atributos decision de Si 38 42 25 39 36
compra: Categoria (Vo No 62 S8 75 61 64
EV) P= 0,108
Total 100 100 100 100 100

En cuanto a la actividad laboral, el consumo di@$orealizado por duefios de casa,
jubilados y trabajadores independientes, quienesypactividad poseen mayor tiempo para
interiorizarse de los beneficios que trae esteaim para su salud y para llevar una vida
saludable y tranquila. EI consumo ocasional detaai oliva es preferido por cesantes,
empresarios, estudiantes y trabajadores depensliequeenes no poseen un ingreso que
sostenga un consumo persistente en el tiempo (€A&)r

Cuadro 13. Frecuencia de consumo segun activitdadbde los encuestados.

Actividad lahoral

Ttrabajador  Trabajador
Duefiade  Cesante  Jublado Empresao Estudiante independiente dependiente Total (%)

casa() (%) (%) (%) (%) (%) (%)

{Con qué Diaria 8 33 68 30 41 62 57 59
frecuencia Semanal 0 0 13 2 1) 13 15 14
consume aceite  Mensual 0 0 0 - § 1 2 3
de oliva? P=0,082 Ocasional 16 67 19 25 30 2 16 25
Total 100 100 100 100 100 100 100 100
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La investigacion fue llevada a cabo en dos comdeda cuidad de Santiago, Las Condes y
San Miguel, como se menciond anteriormente, encledes se observa una absoluta
preferencia de un 82% hacia el envase de vidrireporciones idénticas en ambas
comunas, seguido del envase de plastico preferidéaa Miguel y el envase de lata de uso
exclusivo en Las Condes (Cuadro 14).

Cuadro 14. Preferencia hacia el tipo de envasenssgtiuna de residencia.

Comuna de residencia

. Total
Las Condes San Miguel (%)
(%) (%)
¢Qué tipode  Plastico 14 18 15
envfgse . Lata 4 0 3
refiere” .
0084 Vidrio 82 82 82
Total 100 100 100

Caracteristicas de no consumo

El total de personas encuestadas corresponde adg5s cuales el 72,33% declaran
consumir con cierta frecuencia aceite de olivarespondientes a 400 personas (encuestas
vélidas); el restante 27,63% declaran no consuadite de oliva, correspondiendo a 153
personas.

Cuadro 15. Porcentaje de personas encuestadasedagativo por el cual no consumen
aceite de oliva y segun su comuna de residencia.

¢Por qué no consume aceite de oliva? Frecuencia Porcentaje (%)
No me gusta su sabor 70 45,8
No lo conozco 31 20,3

Es muy caro 42 27,5

No tengo informacién de los beneficios del producto 10 6,5
Comuna de residencia

Las Condes 89 58,2

San Miguel 64 41,8

Total 153 100,0
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Como se aprecia en el Cuadro 15, del total de passono consumidoras de aceite de oliva,
el 58,2% corresponden a habitantes de la comuhasi€ondes y el resto a habitantes de
la comuna de San Miguel. Una gran parte de la®passencuestadas (45,8%) declaran no
consumir aceite de oliva porque no les gusta sarsabguido de un porcentaje importante

de 27,5% que consideran muy elevado su preciofiB¥2declaran no conocer el producto

y un 6,5% dicen no tener informacién de los berefidel aceite de oliva.

En el Cuadro 16 se aprecia que las personas ad#éssmo les gusta el sabor del aceite de
oliva corresponden en un 47,2% a la comuna de loasl€s y un 43,8% a la comuna de
San Miguel. Ademas, un 16,9% y un 25% no lo conps@ndo de la comuna de Las
Condes y San Miguel, respectivamente. En cuantasapkrsonas que declararon no
consumir aceite de oliva por su elevado precioesponden a 24,7% y 31,3% en las
comunas de Las Condes y San Miguel, respectivamenta comuna de San Miguel no se
encuestaron personas que declaren no tener infiinmacerca de los beneficios del aceite
de oliva; por el contrario, en la comuna de Lasdesrel 11,2% indicaron esta afirmacion.

Cuadro 16. Porcentaje de personas encuestadasrsegjua por el cual no consumen
aceite de oliva por comunas.

Comuna de residencia

¢Por qué no cgzguorrzlg aceite de oliva? Las Condes San Miguel T(&E?I

’ (%) (%)
No tengo informacién de los beneficios
del producto 11,2 0,0 6,5
Es muy caro 24,7 31,3 27,5
No lo conozco 16,9 25,0 20,3
No me gusta su sabor 47,2 43,8 45,8

Total 100,0 100,0 100,0
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RESULTADOS Y DISCUSION

Identificacidon de las motivaciones de compra delkaite de oliva

Las motivaciones de compra de los consumidoresalecceite de oliva fueron medidas
mediante aseveraciones valoradas en escala de. lLiksrresultados correspondientes a las
motivaciones de compra se observan en el Cuadrddiifle las aseveraciones valoradas
positivamente corresponden a “El aceite de olivarealimento sano”, “Consumo aceite de
oliva porque me gusta”, “Me encanta el aroma deitade oliva”, “El envase de vidrio me
da més seguridad que el de plastico”, “ El aceidteliva es esencial para alifiar ensaladas”,
“Consumo aceite de oliva para mejorar mi salud’egBRlaria una botella de aceite de oliva
a un gran amigo” y “Prefiero el aceite de olivaleho frente al importado”; de las cuales se
desprende que el consumidor actual de aceite @a Wi asocia a un producto sano y
saludable, de buen sabor y aroma que ayuda a leene&n de una buena salud. Ademas
se observa una mayor preferencia hacia el aceienohvalorado positivamente frente al
aceite de oliva extranjero y otorga mayor seguridadinocuidad en el aceite de oliva
envasado en frasco de vidrio que en frasco plastbservandose que la motivacion
principal hacia el consumo de aceite de oliva epoade a necesidades de inocuidad y
fisiologica. Resultados similares obtenidos por t&e(2010) donde las principales
motivaciones de consumo de aceite de oliva se alrameasociadas al atributo del sabor y
mantencién de la salud. Respecto de esto Ultilm@flemaciones valoradas como positivas
e indiferentes hacen referencia a una motivaciéprdteccion de la salud, prevencion de
enfermedades e inocuidad en la alimentacion, lateswson satisfechas por el aceite de
oliva que posee en forma natural atributos fundesg nutritivos. Esta motivacion puede
tener relacibn con la Dieta Mediterranea donde page importante de las grasas
provienen del aceite de oliva, que proporciona c@uoido graso fundamental el &cido
oleico (Silveiraget al. 2003).

Por otro lado una dieta rica en &cidos grasos meatirados (ac. oleico), tiene un efecto
beneficioso sobre los niveles plasmaticos de amalstmuy beneficioso para evitar
accidentes vasculares (hipertension arterial, bglesterolemia) al aumentar
significativamente la concentracion plasmaticaabdésterol unido a las HDL (Rui al.
1998) reduciendo los triglicéridos, colesterol kota DL, produciendo la oxidacion del
mismo, con el beneficio afladido de ser una de d&sgp sustancias conocidas capaz de
inducir la elevacion de la fraccion de lipoproteime alta densidad (HDL) (Silveighal.
2003). Sin embargo, los efectos beneficiosos deltexde oliva, principalmente del extra
virgen, dependen también de otros micronutrienteslg proporcionan al aceite de oliva
sus caracteristicas tecnologicas y sensorialesciéisps (color, olor y sabor). Estos
micronutrientes presentan efectos antioxidantesiinlamatorios, anticancerigenos y
antiaterogénicos (Sanchez y Pérez, 2008).
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Valorados de forma indiferente las afirmaciones ‘tfdeomendaron el aceite de oliva para
bajar los niveles de colesterol” y “Llevaria unadba de aceite de oliva a una comida”,
aseveraciones que determinan necesidades fisiaBgicde reconocimiento social. Sin
embargo, la dispersion de las respuestas que ardredps encuestados al ser tan altas
indican una posibilidad de pertenecer al gruposgeeraciones valoradas positivamente, lo
cual reafirma la preferencia hacia el aceite deaopara satisfacer una necesidad de
proteccion y de pertenencia social.

Valoradas negativamente las afirmaciones “Es neoetaner conocimientos previos del

aceite de oliva para consumirlo” y “Consumo acedieoliva sélo por razones médicas”,

indican que el consumo del aceite de oliva no seiaitra relacionado Unicamente con la
salud, indicando negativamente una necesidaddgitd del consumo de aceite de oliva lo
cual puede variar hacia una valoracion indiferegitebservar la alta dispersion de la
informacion obtenida en terreno.

Cuadro 17. Motivaciones de compra de los consuregbacia el aceite de oliva.

Tipo de necesidad : Desv.
L . Media .
Motivacion de compra asociada tip.

El aceite de oliva es un alimento sano Inocuidad 4,69 0,66
Consumo aceite de oliva porque me gusta Fisioldupsica 4,55 0,89
Me encanta el aroma del aceite de oliva Fisioldgasica 4,48 0,97
El envase de vidrio me da mas seguridad qu?n%lcuidad 419 1,29
de plastico
El aceite de oliva es esencial para alifiar Fisiolégica/basica 4.04 1,28
ensaladas
Consumo aceite de oliva para mejorar mi salud lidkach 3,89 1,38
Regalarlla una botella de aceite de oliva a un Estima 378 151
gran amigo
Prefiero el aceite chileno frente al importado SbtEtnocéntrico 3,70 1,35

Me recomendaron el aceite de oliva para baj?lrisiolégico / Inocuidad 165
los niveles de colesterol '
Llevaria una botella de aceite de oliva a una Estima 171
comida ’
Es necesario tener conocimientos previos de|nocuidad / Social 242 149

aceite de oliva para consumirlo

Consumo aceite de oliva solo por razones Fisiolégico / Inocuidad ~ 1,74 1,09

médicas
Valoracién de aseveraciones Escala de Lickert deal5
Valoracion positiva (5,0 - 3,5) Fotalmente de acuerdo
Valoracion indiferente(2,5 - 3,5)  De acuerdo
Valoracion negativa 1,0- 2,5) Mhdiferente

2 En desacuerdo
1 Totalmente en desacuerdo
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Caracterizacion del proceso de decision de comprabaceite de oliva

El proceso de decision de compra de los consunsdweia el aceite de oliva fue medido

mediante aseveraciones valoradas en escala de.Liker resultados se observan en el
Cuadro 18, donde se observa que las dispersiondasdeespuestas entregadas en la
encuesta son elevadas, por lo cual aseveracioeesegencuentran con una alta puntuacion
podrian encontrarse en rangos de valoracion imgifes o incluso en valoraciones

negativas.

Las aseveraciones valoradas positivamente corrdepoa “Cuando me desagrada un
aceite de oliva cambio de marca comercial en miiside compra”, “Los mejores aceites
de oliva son los extra virgenes”, “Compro aceit®lia de tonos verdes”, “Compro aceite
de oliva extra virgen”, “Leo atentamente la infooida de la etiqueta”, “Compro aceite de
oliva de acidez baja”, “Antes de comprar me inforsubre las alternativas de aceite de
oliva presentes en el mercado”, “El grado de acitktzaceite de oliva es importante para
mi”, “Me gustaria tener la posibilidad de degusthaceite de oliva antes de comprarlo”,
“Considero la marca comercial del aceite de olM@side comprar” y “El supermercado es
la mejor plaza para comprar aceite de oliva”. Edtiena aseveracion se evidencia porque
los supermercados tienen presencia en alrededo4(8él de las pequefias ciudades de
Chile, llevando consigo mejores precios, mayorédneares de calidad y abastecimiento
todo el afio (Reardon y Berdegué, 2005). La posiiafaracion que el consumidor de
aceite de oliva le otorga a la informacion del meid, tanto de sus caracteristicas
intrinsecas como extrinsecas, castigando a la ncaraado el aceite no es de su agrado,
extrayéndose de esto la poca fidelidad de los coiaswes hacia determinadas marcas. Lo
anterior se verifica con las aseveraciones quefuealoradas de forma indiferente por los
encuestados, siendo de poca importancia la maroarc@l del aceite y la evaluacion de
alternativas, destacando la poca informacion quemrsumidor tiene de un aspecto basico
de la calidad del aceite de oliva como lo es legatia de este (Virgen o Extra virgen).
Las afirmaciones corresponden a “Siempre evallo dHlernativas que ofrece el
supermercado”, “Compro aceite de oliva sé6lo de amrconocidas”, “Conozco las
diferencias entre aceite de oliva virgen y extrgem”, "Soy fiel a la marca comercial de
mi aceite de oliva” y “Me informo acerca del aceaite oliva mediante los catélogos que
regala el supermercado”. En consecuencia, estasaaibnes, las cuales son compartidas
por las personas encuestadas, generan importafiaes acerca del como observar el
desarrollo de la mezcla comercial, para lograr aganposicionamiento de este producto.

Las aseveraciones relacionadas con el proceso disicte de compra valoradas
negativamente corresponden a “Compro el aceitelida mas barato”, “Comparo los
precios con los de aceites vegetales antes de adimpfDesearia un aceite de oliva de
menor precio aunque disminuya un poco su calidadtrayéndose de esto que el
consumidor actual prefiere un aceite de oliva delad, aumentando sus exigencias en
calidad, por lo que no ve al aceite de oliva s@ma un alimento de primera necesidad,
sino como un alimento que brinda mayores y mejoagacteristicas a su salud prefiriendo
pagar un precio mas elevado sin afectar sus casdictas.
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De lo anterior se desprende que el proceso deidglecs compra de aceite de oliva por los
consumidores chilenos se encuentra definido en etdpa, valorando positivamente
aspectos de “busqueda de informacion”, como laraeién hacia el conocimiento de la
acidez y categoria del aceite prefiriendo los extrgenes ademas de obtener informacion
directamente del etiquetado del producto. Dentro laleetapa de “evaluacion de
alternativas”, son valoradas positivamente aspeelasionados al supermercado el cual es
considerado como la mejor plaza para la obtenc®maakite de oliva, ademas de ser el
lugar fisico donde el consumidor tiene la posibitidde evaluar las alternativas existentes
en el mercado de aceite de oliva, considerando awgarcomercial, siendo también un
lugar propicio para el desarrollo de degustaciodels producto que fueron evaluadas
positivamente por los encuestados. En la etapddeision de compra” fueron valorados
positivamente aspectos relacionados con la compraaakite de oliva, basados en
caracteristicas intrinsecas del producto comorel teerde, de categoria extra virgen y de
baja acidez, siendo caracteristicas que podriarealmadas en una estrategia de marketing.
Finalmente en el “Comportamiento posterior a la @h afirmaciones como “siempre
evallo las alternativas que ofrece el supermercatm”hacen mas que reforzar la baja
lealtad del cliente, demuestra que el consumidorackite de oliva no se encuentra
fidelizado con una marca comercial definida sine ti&n varia de acuerdo a sus gustos y
preferencias, buscando un producto que lo satigfagal totalidad, donde la industria tiene
una gran oportunidad para crear lazos que no hdm lmiscados anteriormente y que
generen un comportamiento de lealtad hacia la mgecgue estos comportamientos son
muy importantes en el mercado de aceite de olié@{Gez y Sanchez, 2009).

Cuadro 18. Proceso de decision de compra de Iaiotdores hacia el aceite de oliva.

L Proceso decisidn de
Proceso decision de compra

compra asociado Media Desv. tip.
Cuando me desagrada un aceite de oliva cambio de marca 5 -
. . Post compra 4,52 1.05
comercial en mi sigiiente compra
. ) . Evaluacion alternativas 4.03 1.25
El supermercado es la mejor plaza para comprar aceite de oliva
Los mejores aceite de oliva son los extra virgenes Busqueda de informacion 4.00 1,06
Compro aceite de oliva de tonos verdes Decision de compra 3.88 1.30
Compro aceite de oliva extra virgen Decision de compra 3.86 1,16
Leo atentamente la informacion de la etiqueta Busqueda de informacion 3,74 1,50
Compro aceite de oliva de acidez baja Decision de compra 3.74 1,04
Antes de comprar me informo sobre las alternativas de aceite . : = -
i Pra = e : Evaluacion alternativas 3,67 1.51
de oliva presentes en el mercado
) ) . ) . Busqueda de informacidon 3.66 1.2
El grado de acidez del aceite de oliva es importante para mi q i .
Me gustaria tener la posibilidad de degustar el aceite de oliva .. .
= p = Evaluacion alternativas 3.65 1.50
antes de comprarlo :
Considero la marca comercial del aceite de oliva antes de - .
Evalacion alternativas 3.50 1.49
comprar
Siempre evalio las alternativas que ofrece el supermercado Evaluacion alternativas 1.53

(Continua)
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Cuadro 18 (Continuacion)

Compro aceite de oliva solo de marcas conocidas Decision de compra 1.49
Conozeo las diferencias entre el aceite de oliva virgen v extra . . . -
) Busqueda de informacion 1.65
virgen
Soy fiel a la marca comercial de mi aceite de oliva Post compra 1.56
Me informo acerca del aceite de oliva mediante los catalogos . .- . -
Busqueda de informacion 1,59
que regala el supermercado
Compro el aceite de oliva mas barato Decision de compra 1,35
Comparo los precios con los aceites vegetales antes de .. . - -
P P = Evaliacion alternativas 2.37 1.54
comprar
Desearia un aceite de oliva de menor precio aungue disminuva .. )
) P q . Evaluacion alternativas 2.00 1.29
un poco su calidad
Valoracién de aseveraciones Escala de Lickertde 1 a 5
Waloracion positiva (3,0 - 3.5) 5 Totalmente de acuerdo
Valoracion indiferente(2.5 - 3.5) 4 De acuerdo
Waloracion negativa 1.0- 2.5) 3 Indiferente

2 En desacuerdo
1 Totalmente en desacuerdo

Caracterizacion de segmentos de mercado segun agpsalel proceso de decision de
compra del aceite de oliva

Se realizé un analisis de componentes principakesual permiti6 una reduccién a 5
factores que explican el 55,694% de las muestrasatpintas relacionadas con el “Proceso
de decision de compra”, donde la medida de ade@muacuestral de Kaiser-Meyer-OlKkin,
KMO, corresponde a 0,657, observandose los ressltad analisis en el Anexo II.
Posteriormente, con la muestra investigada, sdzéealn analisis de conglomerados
obteniéndose 2 segmentos homogéneos de consumitbsre@ssultados se observan en el
Cuadro 19, donde se aprecia que en el componeet@sibn de compra” ambos segmentos
presentan una postura neutral frente al tema, miemndo diferencias significativas entre
los segmentos. En cuanto a los otros aspectos rdeeégp de decision de compra se
detectan diferencias significativas: El grupo lmadoxa la informacion, tienen una actitud
negativa hacia la busqueda y tipo de informaciée ga le pueda proporcionar. No
reconocen claramente las necesidades que los netbeesumir aceite de oliva, poseen
una actitud positiva frente a la evaluacion deradtivas ofrecidas por el mercado pero,
una actitud negativa hacia el comportamiento postea la compra, puesto que se
encuentran en constante evaluacién de productogruplo 2 tiene una actitud positiva
frente a la informacion, tienen una actitud favéeahacia el reconocimiento de las
necesidades que los motiva a consumir aceite da. dliene una actitud negativa frente a
la evaluacion de alternativas pero positiva frexiteomportamiento posterior a la compra,
caracterizandose por tener una relacion fiel cooreducto.
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Cuadro 19. Centro de conglomerados finales

Segmentos
Grupol Grupo 2
(n=201) (n=199)
Comportamiento postcompra (p=0,000) -0,222 0,224

Busqueda de informacion (p=0,000) -0,313 0,317
Decision de compra(p=0,387) -0,043 0,044
Evaluacién de alternativas (p=0,000) 0,452 -0,457

Reconocimiento de necesidades(p=0,000) -0,539 0,544

A continuacion se describe cada segmento de mebzsdalos en el proceso de decision de
compra.

Grupo 1. “Comprador moderno” (n=201) Este segmento se acamaat por tener un
consumo ocasional, con una frecuencia de compraarsdnu ocasional, prefiriendo
formatos mas bien pequefios menores a 0,750L, camsdonel aceite de oliva sélo en
ensaladas. Corresponde a un grupo que mayoritartamesaliza sus compras en
supermercados, reconociendo un conocimiento dékage oliva bajo (Cuadro 20) y para
quienes el precio es un atributo sumamente prepanigey el principal al momento de
decidir la compra (Cuadro 21). Dentro de este seggnencontramos adultos jovenes
menores de 40, con ingresos medios y medios bajesqres a $900.000 mensuales),
cuyos principales integrantes corresponden a esttedi, jubilados y trabajadores
dependientes (Cuadro 22). Este segmento de mercadesponde a un comprador
moderno desde el punto de vista del reconocimidattas necesidades, es un comprador
que vitrinea, no valora la informacién que se leqauentregar, pero si valora positivamente
la variedad de opciones que puede tener el punteed&a (Cuadro 19). Un segmento
similar fue encontrado por Jaeg#ral. (2008) en vinos, el cual se caracterizd por estar
compuesto por un grupo de consumidores que prawiti@ decide por precio.

Grupo 2. “Comprador tradicional’(n=199) Este segmento se caracteriza tgoer un
consumo mayoritariamente diario de aceite de oliendo su forma de consumo habitual
en todos los platos preparados. Realizan una com@naual, prefiriendo formatos de 1L o
superior, consumiendo mensualmente en mayor prigmoentre 1L y 2L, sin embargo,
existe un porcentaje de 1,2% por sobre la mediacgusume cantidades mayores a los 3L
mensuales, declarando un conocimiento medio aredfoecto del aceite de oliva (Cuadro
20). El precio no corresponde a un atributo prepoamte al momento de decidir la compra
de un aceite de oliva, pero si atributos como kircel sabor y la categoria, Virgen o Extra
virgen (Cuadro 21). Dentro de este segmento seeeftreun empresarios y trabajadores,
tanto dependientes como independientes, adultakijoa jovenes mayores a los 41 afios
de edad y con rentas superiores a los $900.000ualess(Cuadro 22). Este segmento de
mercado corresponde a un comprador mas bien tadicique compra por costumbre,
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aprecia que le entreguen informacién sobre el acktoliva (Cuadro 19). Se trata de un
consumidor de aceite de oliva que compra ocasierdbm que valora positivamente la
informacién publicitaria, no considera tanto elgiwepero si los atributos intrinsecos para
decisién de compra. Predominan adultos jovenas tima proporcion alta de personas de
altos ingresos y menor proporcion de estudiantas. s&lgmento similar encontraron
Martinez-Carrascet al. (2004) con el nombre de “consumidores habituales'viaos,
quienes valoran la informacion que implique un mmaganocimiento del producto, siendo
el precio un atributo no tan importante en el psocge decision de compra.

A continuacion se presentan las tablas que descablws segmentos de mercados que
fueron descritos anteriormente.

Cuadro 20. Aspectos descriptivos de la forma yueacia de consumo de aceite de oliva,
segun segmento de mercado.

Segmentos
Grupol  Grupo 2 Total (%)
(n=201) (n=199)
(%) (%)

¢, Con qué frecuencia Mensual 4.0 1,0 2,5
consume aceite de oliva? Semanal 14.9 13.1 14.0
(p=0,010) Diaria 51,7 66,3 59,0

Ocasional 29,4 19,6 24.5
¢, Con quée frecuencia Mensual 53,7 67,8 60,8
compra usted aceite de Semanal 15.9 11.6 13.8
oliva? (p=0,015) Ocasional 303 206 255
¢, Qué cantidad de aceite deMenos de 1L 50,2 36,7 43,5
oliva compra por ocasion? Mas de 3L 30 6.5 4.8

=0,012 ’ ’ ’

(b ) Entre 1Ly 2L 46,8 56,8 51,8
¢, Qué cantidad consume  Menos de 1L 50,7 38,2 445
mensualmente Entre 1y 2L 43,3 53,3 48,3
usted/familia Mas de 3L
mensualmente? (p=0,038) 6,0 8,5 7,3
¢, Qué formato de aceite de 0,375L 55 3,0 4.3
oliva prefiere? (p=0,000) o 500L 23.4 20,6 22.0

0,750L 31,8 15,1 23,5

1L 30,8 54,3 42,5

Mas de 1L 8,5 7,0 7,8

(Continua)
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Cuadro 20 (Continuacion)

Segmentos
Grupol  Grupo 2 Total (%)
(n=201) (n=199)
(%) (%)
¢, Cual es su lugar preferido Supermercado 94,0 88,9 91,5
para comprar aceite de Tienda de
Almacén de barrio 1,0 0,5 0,8
¢Para qué finalidad usa  Solo ensaladas 75,6 65,3 70,5
principalmente el aceite de Ensaladas y frituras 3,5 5,0 4,3
oliva? (p=0,078) En todos los platos 20,9 20.6 253
¢, Como calificaria usted su Bajo 40,3 14,1 27,3
conocimiento del aceite de Medio 50.2 70.4 60.3
liva? (p= ' ' '
oliva? (p=0,000) Alto 9,5 15,6 12,5
Total 100,0 100,0 100,0

Cuadro 21. Atributos de decisién de compra prep@mdes segun segmento de mercado.

Segmentos
Grupol Grupo2 Total
(n=201) (n=199) (%)

(%) (%)
Atributos decision de compra:  No 27,9 68,3 48,0
Precio (p=0,000) Si 72,1 31,7 52,0
Atributos decision de compra:  No 78,1 61,3 69,8
Color (p=0,000) Si 21,9 38,7 30,3
Atributos decision de compra:  No 52,2 36,7 445
Sabor (p=0,002) Si 47,8 63,3 55,5
Atributos decision de compra:  No 67,2 60,3 63,8
Categoria( V o EV) (p=0,153) g;j 32.8 39,7 36,3
Atributos decision de compra:  No 95,0 88,9 92,0
Acidez (p=0,025) Si 5,0 11,1 8,0

Total 100,0 100,0 100,0
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Cuadro 22. Caracteristicas y descripcion de loseatps de mercado.

Segmentos
Grupol Grupo 2
(n=201) (n=199) Total
(%) (%) (%)
Edad 18-24 14,9 6,5 10,8
(p=0,001) 25-30 17,9 10,1 14,0
31-40 23,4 19,1 21,3
41 - 50 20,4 31,2 25,8
51-60 13,4 21,6 17,5
Mas de 60 10,0 11,6 10,8
Ingreso Menos de 400 mil 23,9 21,6 22,8
mensual 400 mil - 600 mil 12,9 15,6 14,3
?rf_rgxifgg)do 600 mil-900 mil 254 16,6 21,0
’ Mas de 900 mil 37,8 46,2 42,0
Actividad Duefia de casa 55 10,6 8,0
laboral Cesante 0,0 1,5 0,8
(p=0.002) 3 pitado 9,0 6,5 7,8
Empresario 4,5 7,5 6,0
Estudiante 14,4 4,0 9,3
Trabajador 17.9 20,1 19,0
independiente
Trabaja_dor 48,8 49,7 49,3
dependiente
Total 100,0 100,0 100,0
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CONCLUSIONES

El proceso de decisién de compra de aceite de dévas consumidores chilenos se
encuentra definido en cada etapa, valorando pasiwnte aspectos de “busqueda
de informacién”, en la etiqueta del producto y ldblidad. Dentro de la etapa de
“evaluacion de alternativas”, el consumidor de tecée oliva investiga las opciones
en cuanto a precio y marca, basicamente dentrosdpkrmercado, siendo
positivamente valorada la opcion de degustaciéestanplaza de ventas. En la etapa
de “Decision de compra”, dada la homogeneidad ivelade los precios de los
aceites de oliva, aun cuando esta variable es tamter los consumidores
consideran mas variables de orden intrinseco qumgsco, como el tono verde, de
categoria extra virgen y de baja acidez, caratiter$sque deben ser realzadas en
una estrategia de marketing. Finalmente en el “Qutamiento posterior a la
compra” se evidencia una baja lealtad del clienteuna marca comercial definida,
ya que este cada vez que compra inspecciona ka diisponible, donde la industria
tiene una gran oportunidad para crear lazos quenasido buscados anteriormente
y crear lazos indestructibles entre el consumidarmarca comercial.

Los aspectos motivacionales mas valorados pordosunidores estudiados tienen
relacion con necesidades de orden basico, fundaimanrite fisioldgicos y de
seguridad, interpretando esta Ultima como inocuiddiéndo estas las que se
reconocen como motivos lo bastante intensos pansformarse en necesidad de
satisfacer, logrando ingresar en el proceso deidadile compra.

Se identificaron dos segmentos de mercado vincslaflgproceso de decision de
compra. El primero denominado “modernos” (n=20bdf tuales no reconocen
claramente las necesidades que los motiva a consgeite de oliva, no valoran la
bldsqueda ni la entrega de informacion, pero siradéovariedad de opciones que se
puedan ofrecer en los puntos de venta, encontrangloonstante evaluacion de
opciones de compra. El segundo grupo corresporgesumidores “tradicionales”
(n=199), valoran positivamente la informacién qeeles pueda entregar sobre el
aceite de oliva, pero negativa al momento de evdhs opciones en plaza de
ventas, compran mas bien por costumbre, siendo realopes que regularmente
compran el mismo producto. Ambos grupos debenrdezrdgados por el marketing
y la publicidad de maneras completamente indepetetie canalizando sus
esfuerzos en ofrecer lo que el consumidor actubladeite de oliva exige y
necesita.
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APENDICES

I. Encuesta aplicada en el levantamiento de informaaid acerca de las
motivaciones y proceso de decision de compra deleite de oliva.

ENCUESTA SOBRE ACEITE DE OLIVA

Buenos (as) dias'tardes, el Departamento de Economia Agrana de la Facultad de Ciencias Agronomicas de la Universidad
de Chile se encuentra realizando un estudio sobre el consumeo de aceite de oliva enla Region Metropolitana, para lo cual
solicitamos su colaboracion contestando las siguientes preguntas. La informacion entregada serd tratada en fonma
confidencial

; Consume Ud. Aceite de oliva? Si el mercado ofreciese formates mayores, ;cual prefenria?

(8| [No | | 2Lt | [31t | [0 ] |

;Por qué no consume aceite de oliva? II- Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las
No me pusta su sabor siguientes afirmacionesrelacionadas con sus Motivaciones por
No lo conozeo comprar aceite de oliva, segin la sigwente escala: 1-
Es muy caro Totalmente en desacuerdo; 2- En desacuerdo; 3- Indiferente;
No tengo informacién de los beneficios del producto 4- Acuerdo; 3- Totalmente de acuerdo.
;Con qué frecuencia consume aceite de oliva? Consumo aceite de oliva para mejorar mi salud
Mensual Diaria El aceite de oliva es un alimento sano
Semanal Ocasional Consumo aceite de oliva porque me gusta
Consumo aceite de oliva aunque no me agrade mucho su
;Con qué frecuencia compra Ud. Aceite de oliva? sabor
| Mensual | | Semanal | | Ocasional | | El aceite de ohiva es esencial para alifiar ensaladas
Me encanta el aroma del aceite de oliva
;Qué cantidad de aceite de oliva compra por ocasion? Me recomendaron ¢ aceite de oliva para bajar el nivel de
[ Menosdellitro | [ Masde3liros | | Entrely2liros | | | colesterol
Regalaria una botella de aceite de oliva a un gran amigo
;Qué cantidad consume mensualmente Ud /familia Llevaria una botella de aceite de oliva a una comida con mi
mensualmente? jefe
[ Menosde 1%itro | | Entre 1y 2litros [ [ Masde3livos [ | Es necesanio tener conocimientos previos del aceite de oliva
para consumirlo
;Qué formato de aceite de oliva prefiere? Consumo aceite de oliva sélo porrazones médicas
373¢ce 750cc | | Masde1000ec | | El envase de vidrio me da mas segundad que el de plastico
300ce 1000¢ce | | Prefiero el aceite chileno frente al importado




L Qué tipo de envase prefiere?

Vidrieo | |Lata | |P1éstico

;Cual es su lugar preferido para comprar aceite de oliva?

Supermercado

Tienda de especialidades (delikatessen o gounmet)

Almacén del bamo
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;Para que finalidad usa principal el aceite de oliva?

Solo ensaladas

Ensaladas y frituras

En todos los plates (cocina en general)

;Cual de las siguientes combinaciones de aceite de oliva extra
virgen Ud. compraria? Marque con una cruz sélo una opeidn

Ninguna

1 litro envase de vidno, supenmercado 4300 pesos
2 litros envase de lata, supenmercado 7000 pesos
3 htros envase plastico, entrega domicilio 10000 pesos
4 litros envase plastico, entrega dormiciio | 12500 pesos
3 litros envase plastico, entrega domicilio 13000 pesos

;Como calificaria Ud. su conocimiento del aceite de oliva?

Bajo | |Z\-Iedio | Alto | |

III.- Indique su grade de acuerdo o desacuerde con las
siguientes afinmaciones relacionadas con el Proceso de
decizsion de compra, segin la siguiente escala: 1- Totalmente
en desacuerdo; 2- En dezacuerdo; 3- Indiferente; 4- Acuerdo;
3- Totalmente de acuerdo.

Conozeo las diferencias entre aceite de oliva extra virgen v
virgen

Me infonmo acerca del aceite de cliva mediante los
catilogos que regala el supermercado o TV

Leo atentamente la mfonmacion de la etiqueta

Antes de comprar me informo sobre las altemativas de
aceite de oliva presentes en el mercado

Los mejores aceites de oliva son los extra virgenes

Me gustaria tener la posibilidad de degustar el aceite de
oliva antes de comprarle

El grado de acidez del aceite de oliva es importante para mi

Considero la marca comercial del aceite de oliva antes de
comprar

El supenmercado es la mejor plaza para comprar aceite de
oliva

Siempre que compro aceite de oliva elijo el mas barato

Compare los precios con los aceites vegetales ante de
comprar

Compro aceite de oliva de tonos verdes

Compro aceite de oliva de acidez baja

Compro solo aceite de oliva extra virgen

Compro el aceite de oliva mas barato Edad
Compro aceite de oliva sdlo de marcas conocidas 18-24 3140 51-60
Desearia un aceite de menor precio aunque su calidad 15-30 415 Mas de 60

disminuya un poco

Sovy fiel a la marca comercial de mi aceite de oliva

Ingreso mensual aproximado

Cuando me desagrada un aceite de oliva cambio de marca
comercial en mi siguiente compra

<400 mil 60 0mil-200rmil

400mil-600mnul Mas de 900mil

IV.- Marque con una X el atmbute del aceite de oliva
preponderante a la hora de decidir su compra. Marque solo 3

Nivel de estudios

Ed.:\{edia| |Técnico | |Ed.Profesional | |

opriones.
Marca comercial Aroma Actividad laboral
Precio Categoria(Virgen/Extra virgen) Duefa de casa Estudiante
Formato Uso del aceite Asalanado Trabajader mdependiente
Color Aridez Jubilado Trabajador dependiente
Sabor Pais de origen Empresario
Sexo Comuna de residencia
[Hombre | [ Mujer [ ] [LasCondes | [ Nufiea | |

FINDE LA ENCUESTA

(iMUCHAS GRACTAS!
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II. Reduccion de la dimensionalidad de los aspectos goemponen el proceso de
decision de compra del aceite de oliva

Cuadro: Analisis de componentes principales detgso de decision de compra del aceite

de oliva.
Componentes
Comporta L
Proceso de decision de compra mie%to Basqueda de Deglsmn E\I/aluar Reconocer
. 2 e alterna :
post informacion compra tivas necesidades
compra

Compro aceite de oliva sélo de marcas 0,801 -0,090 -0,090 0,059 0,014
conocidas
Soy fiel a la marca comercial de mi acei 0,687 0,093 0,092 -0,129 -0,215
de oliva
Considero la marca comercial del aceitq 0,682 0,164 0,099 -0,14% -0,044
oliva antes de comprar
El supermercado es la mejor plaza paraj 0,498 -0,148 -0,160 0,183 0,202
comprar aceite de oliva
Compro aceite de oliva de tonos verdes 0,407 0,198 0,076 0,085 0,306
Leo atentamente la informacion de la 0,025 0,723 0,121 -0,115 0,093
etiqueta
Me informo acerca del aceite de oliva 0,142 0,690 -0,061 0,123 0,028
mediante los catalogos que regala el
supermercado
Conozco las diferencias entre aceite de| -0,031 0,578 0,532 -0,110 0,026
oliva extra virgen y virgen
Antes de comprar me informo sobre las| -0,068 0,543 0,070 0,403 0,146
alternativas de aceite de oliva presenteg en
el mercado
Los mejores aceites de oliva son los extra 0,080 0,099 0,838 0,058 0,014
virgenes
Compro sélo aceite de oliva extra virgen -0,058 008, 0,774 0,053 0,290
Compro el aceite de oliva mas barato 0,078 -0,119 0,057 0,780 -0,118
Siempre evallo las alternativas que ofrgce -0,068 0,061 -0,006 | 0,704 0,185
el supermercado
Comparo los precios con los aceites -0,010 0,112 0,002 | 0,542 -0,181
vegetales antes de comprar
El grado de acidez del aceite de olivaeg -0,056 0,068 0,049 -0,081 0,815
importante para mi
Compro aceite de oliva de acidez baja 0,049 0,114 ,2120 | -0,046 0,785
Porcentaje absoluto 12,773 11,198 10,725 10,617 10,381
Porcentaje acumulado 12,773 23,971 34,696 45,313 55,694
Alfa de Cronbach 0,620 0,603 0,630 0,505 0,648
Medida de adecuacion muestral de 0,657
Kaiser-Meyer-OlIKin.
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Andlisis de componentes

Se realizd un andlisis de factores con una rednaib factores que explican el 55,694%
de las muestras de preguntas relacionadas comogle'sb de decision de compra”, donde la
Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-QIKIMO, corresponde a 0,657,
observandose los resultados en el cuadro anterior.

Con la finalidad de lograr un modelo con adecuadzsres de ajuste se ha decidido
eliminar las siguientes afirmaciones “Me gustagizet la posibilidad de degustar el aceite
de oliva antes de comprarlo”, “Desearia un ace@entnor precio aunque su calidad
disminuya un poco” y “Cuando me desagrada un acaitgbio de marca comercial en mi
siguiente compra”, fundamentalmente porque la m&mion obtenida en terreno no se
ajusta a una distribuciébn normal por lo tanto seege una perdida en la fidelidad de los
componentes.

Comportamiento posterior a la compra

Dentro de este componente se encuentran reunislasséveraciones “Compro aceite de
oliva s6lo de marcas conocidas”, “Soy fiel a la caacomercial de mi aceite de oliva”,
“Considero la marca comercial del aceite de olm@sde comprar”, El supermercado es la
mejor plaza para comprar aceite de oliva” y “Comaeceite de oliva de tonos verdes”. En
este componente se agrupan afirmaciones que exgicamportamiento de consumidores
de comprar un aceite de oliva considerando su nw@meeercial y mantienen una conducta
de compra hacia una misma marca comercial, pudisedsiempre la misma o bien basta
con ser reconocida, basandose en ella para realimasu compra.

Busqueda de informacién

Dentro de este componente se encuentran reunislaséaeraciones “Leo atentamente la
informacién de la etiqueta”, “Me informo acercd deeite de oliva mediante los catalogos
gue regala el supermercado”, “Conozco las difeeenentre aceite de oliva virgen y extra
virgen”, “Antes de comprar me informo sobre lagativas de aceite de oliva presentes
en el mercado”. Se denomind de esta forma a estpamente porque agrupa afirmaciones
que definen la etapa del proceso de decision demoae “BlUsqueda de informacion”,
explicando la necesidad de obtener informacioni@uit del producto que se quiere
comprar, basandose en la presencia y calidad d@ast realizar o no la compra.
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Decision de compra

Relne las aseveraciones “Los mejores aceites e s los extra virgenes”y “Compro
sélo aceite de oliva extra virgen”. Este componagteipa afirmaciones que tienen relacion
con la categoria del aceite de oliva, basando sdumbta de compra hacia la eleccion de
aceites que cumplan este requerimiento basico.

Evaluacion de alternativas

En este componente se encuentran reunidas lasrasienes “Compro el aceite de oliva
mas barato”, “Siempre evallo las alternativas dtece el supermercado” y “Comparo los
precios con los aceites vegetales antes de commgpficando afirmaciones que tienen
relacién con la etapa del proceso de decision dg con el mismo nombre, evaluando
todas las alternativas posibles antes de realzeorpra.

Reconocimiento de necesidades

Dentro de este componente encontramos las asevaeaciEl grado de acidez del aceite de
oliva es importante para mi” y “Compro aceite dealde acidez baja”. Componente que
tiene relacion con el grado de acidez que cont@naceite de oliva y su conducta de
compra esta mantenida por esta caracteristicaditéa



