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I. INTRODUCCION

La situaci6n actual del mercado espafiol de aceite de oliva est4

marcada por los desajustes existentes entre la oferta y la deman-
da, y alo largo del circuito de comercializacion. La informacién des-
ponible revela la problematica de este subsector, amenazado por la
formacion de excedentes como consecuencia de una oferta creciente,
y por un desvio del consumo hacia otros productos sustitutivos. La
rigidez de la oferta hace que esta no sea susceptible de cambiarse a
corto y medio plazo. No obstante, la mejora de las estructuras exis-
tentes, la adopcién de estrategias acertadas, y el incremento de la
demanda, podria proporcionar un mayor margen de maniobra a las
empresas y agentes del subsector. Ademds, el mayor nivel de renta
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del consumidor espafiol, puede traducirse en una demanda de pro-
ductos de mayor calidad como es el caso del aceite de oliva.

El presente trabajo pretende profundizar en el conocimiento de
estos aspectos con el fin de facilitar el proceso de la toma de decisio-
nes. La investigacion trata la problematica al escalén minorista, aun-
que se plantean cuestiones relativas a los proveedores y consumido-
res. Para ello, se ha llevado a cabo una encuesta de opinién limitada
al drea metropolitana de Madrid que representa un mercado exclusi-
vamente de consumo, y en donde la actividad comercial puede ser
representativa de las diversas tendencias espafiolas, por la heteroge-
neidad de la poblacion en cuanto a su procedencia.

El estudio se ha desarrollado en la Unidad Docente y de Investi-
gacién de Comercializacién y Divulgacién Agraria de la Escuela
Técnica Superior de Ingenieros Agrénomos de Madrid. Para la reali-
zacion de las encuestas, se ha contado con la ayuda de los alumnos
de dicho centro académico, a los que se agradece su eficaz colabora-
cién.

II. ANTECEDENTES

La crisis actual del olivar debe considerarse dentro del contexto
global de los problemas de la agricultura espafiola, resultantes de la
adopcién de una estrategia de apoyo al consumo de productos ali-
mentarios baratos obtenidos mediante procesos industrializados y sin
dependencia del medio rural. En efecto, estos procesos han permiti-
do, entre otros aspectos, la entrada de los aceites de semillas oleagi-
nosas en el mercado de las materias grasas, lo que supone una dura
competencia para el aceite de oliva al poner a disposicion del consu-
midor productos en una mejor relacién calidad-precio. Entre estos
aceites destaca el de semilla de girasol por su gran adaptabilidad tec-
nolégica y sobre todo por la profunda aceptacién que su aceite ha
tenido entre los consumidores, llegando su nivel de consumo estos
tdltimos afios a mantener un cierto equilibrio con el de aceite de
oliva. No obstante, el olivar no ha conseguido una mayor adaptacion
a las nuevas tecnologfas de cultivo. No se ha podido hasta la fecha
mecanizar la recoleccién, lo que implica la contratacién masiva de la
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mano de obra cuya remuneracion es cada dia mas elevada. Tampoco
la aceptacion del aceite de oliva se ha mejorado durante los wltimos
afios, debido a una relacién de precios mas favorable para los otros
aceites vegetales. Su consumo no ha incrementado su participacién y
se encuentra estabilizado desde hace varios afios.

Esta demanda estacionada se confronta a una oferta creciente y
con cierta rigidez. Las propias caracteristicas del cultivo y la inadap-
tabilidad de gran parte de la superficie olivarera para otros aprove-
chamientos constituyen un factor estabilizador de esta. Los descen-
sos de la superficie en produccién se estin compensando por el
incremento de los rendimientos.

Espafia es un exportador neto de aceite de oliva. Las exportacio-
nes se dirigen principalmente a paises de la CEE, que han absorbido
€l 65% de las exportaciones totales en la campafia 1988-90 (MAPA,
1990). Este segmento del mercado exterior es el mas estable y goza
de la preferencia comunitaria. No obstante, su evolucién futura no
parece potencialmente expansiva por las siguientes razones: (1) la
Comunidad se encuentra actualmente en situacién excedentaria. La
adhesién de Espafia y Portugal transformé la situacién de la CEE en
cuanto al autoabastecimiento en aceite de oliva. El grado de autoa-
provisionamiento a través de la produccién autéctona se eleva al
108% en la CEE-12 (Comision de las Comunidades Europeas, 1989);
(2) la politica de ayudas a la produccién que contempla la Organiza-
cién Comiin de Mercado de aceite de oliva y la liberalizacién del
mercado de los aceites de semillas a partir de 1991, podrian engen-
drar el incremento de la produccién por una parte y el desvio del con-
sumo hacia otros aceites sustitutivos cuyos precios son mds favora-
bles. Ello facilitaria la formacién de excedentes estructurales dificiles
de mantener y comercializar; y (3) los elevados costes de produccién
y tipos de cambio con respecto a las demds monedas, hacen que el
subsector espaiiol pierda ventaja competitiva en el exterior.

I1I. METODOLOGIA

Lo que se pretende en este estudio es determinar y analizar desde
el punto de vista de los minoristas de aceites, las caracteristicas del
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sector distribuidor asi como el comportamiento de los consumidores.
Para responder a los interrogantes planteados, se han realizado entre-
vistas personales a los detallistas. Las encuestas se llevaron a cabo uti-
lizando un cuestionario disefiado de manera que se puede recoger la
informaci6n necesaria. En grandes lineas, se trata de investigar aspec-
tos como la existencia en los establecimientos y caracteristicas comer-
ciales de los diferentes tipos de aceite de oliva, atributos del producto
y comportamiento del comprador, formas de aprovisionamiento, mar-
cas comerciales e impacto de la promocion y de la publicidad en las
ventas de aceite de oliva. Dicho cuestionario estd formado por distin-
tos tipos de preguntas y variables. Las preguntas son de tipo cerrado,
semi-cerrado o abierto, dependiendo del grado de libertad dado a los
encuestados para contestar. En cuanto a las variables, tanto las prede-
terminadas en el cuestionario como las resultantes del proceso de codi-
ficacién son en su mayoria dicotémicas, policotomicas u ordinales.

Es de mencionar que la informacién sobre los aspectos considera-
dos es de tipo cualitativo. No se ha intentado recabar cuantificaciones
acerca de variables como las cantidades consumidas, precios de venta,
etc., ya que estos estdn disponibles en distintas publicaciones oficiales.

La poblacién objeto del estudio es el comercio minorista dedica-
do total o parcialmente a la venta de aceites. Dicha poblacién esta
descrita en el Censo de Establecimientos Comerciales Minoristas de
la Comunidad de Madrid (1986), que ha servido como.base de
muestreo. Segiin dicho censo, existen ocho tipos distintos de estable-
cimientos donde pueden encontrarse aceites y grasas comestibles,
desde la pequefia tienda de alimentacion general hasta el hipermer-
cado. Se han excluido del muestreo las tiendas de alimentacion
general ya que, individualmente, desarrollan una actividad comercial
reducida, y por lo tanto no proporcionan ni la misma cantidad ni
calidad de informacién que las demds tiendas. Esta decisién se ha
tomado basindose en que se debe de maximizar tanto el volumen
como la variedad de la informacién empleando los recursos disponi-
bles. Como segundo criterio de segmentacién de la poblacién, se ha
considerado la ubicacién geogréfica del establecimiento. Es necesa-
rio tener en cuenta la distribucién geogréfica sobre todo para el estu-
dio de los aspectos relacionados con el consumo. Se supone que
existen diferencias significativas en el nivel socio-econémico de los
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consumidores de un distrito a otro, y ello se refleja en su comporta-
miento en cuanto a actitudes, criterios de compra, valoracién, etc. ..

La zona geogréfica objeto del estudio fue delimitada al munici-
pio de Madrid excluyendo el drea limitrofe sur, o sea 12 de los 18
distritos que forman todo el municipio. Como se ha mencionado
anteriormente, la poblacién estd formada por el conjunto de los esta-
blecimientos del comercio minorista, excluyendo las tiendas de ali-
mentacién general, que son:

— Las tiendas especializadas en aceites y grasas comestibles
(en lo sucesivo TE.A.G.C.);

— Los autoservicios;

— Los superservicios;

-~ Los supermercados;

— Los almacenes populares;

— Los grandes almacenes;

— Los hipermercados.

Los 12 distritos contemplan 688 establecimientos.

La informacién se obtuvo plantedndose un muestreo aleatorio
estratificado con afijacién proporcional, lo que implica asumir la
hipétesis de la uniformidad entre estratos de la variabilidad de los
aspectos estudiados, y la unica ponderacién se hace mediante los
tamafios poblacionales de los estratos (Cochran, 1980). Asf, el tama-
fio muestral en un estrato i es:

. Ni
ni=—n
N

Si se dispone de K tipos de establecimientos y Z distritos, la
muestra extraida del tipo i y del distrito j seria:
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en donde:

n: tamafio global de la muestra.

nij: tamafio muestral del tipo i en el distrito j.
N: tamaiio global de la poblacién.

Nij:tamafio poblacional del tipo i en el distrito j.

El nimero total de las encuestas realizadas (n) fue de 246. La
fijacién de este tamafio muestral viene justificado por: (1) estudios
anteriores realizados en la ciudad de Madrid muestran que el error
de muestreo dado por un tamafio de ese orden no suele sobrepasar el
10%, error maximo tolerado habitualmente en los estudios de merca-
do; y (2) la relacién coste-beneficio optimizada segiin el tiempo y
los recursos y materiales disponibles. Este tamafio muestral ha sido
distribuido en 2 grupos:

— Un primer grupo de tamafio reducido en relacién al conjunto
de la poblacién (89 unidades), es constituido por las
T.E.A.G.C., los supermercados, los grandes almacenes, los
almacenes populares y los hipermercados. Se realizaron
entrevistas en todos los establecimientos que forman este
grupo.

— Un segundo grupo, formado por la parte restante de la mues-
tra, contempla 157 unidades (246-89). Esta fraccion ha sido
distribnida proporcionalmente al tamafio poblacional de los 2
estratos restantes, es decir los autoservicios y superservicios.

En el diseiio realizado, el error de muestreo sélo concierne la
segunda fraccion de la muestra. En el primer grupo, dicho error es
nulo puesto que la muestra es idéntica a la poblacion.

En cuanto al modo de cdlculo de dicho error, cuando la muestra
se obtiene mediante un muestreo aleatorio estratificado con afijacion
proporcional y es extraido de una poblacién finita (con menos de
100.000 sujetos), el tamafio de la muestra viene dado por la siguiente
expresion (Vilas, 1989):

X
ol N zwi pigi
n = i=] I (1)
e? (N-1) + to? 2 wi pi qi

=1
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siendo:

pi: estimacioén de la proporcion en el estrato i
gi: estimacién de la proporcién complementaria = 1—pi
Ni ni

N n

wi: ponderacién de pi =

e: error de muestreo

toe valor del estadistico t de Student al nivel de confianza de (1-
)% y para (n-1) grados de libertad

Ni 1 1
PeroY wi=2, =— Y Ni= N=1
N N —_—
N

Y suponiendo que pi=p y qi=q para todo i, tendriamos:
2 N pq
€ (N=1) + 1o® pq

o bien e =ta+(pg/n). (N-n)/(N-1) 2)

Para poder utilizar la expresién (2), es necesario conocer las pro-
porciones poblacionales p y q. Pero ya que estas son desconocidas,
una resolucion posible de este problema consiste en meterse en el peor
de los casos considerando p=q=1 /2 (Braverman, 1972). Esto da al pro-
ducto pq, y en consecuencia a n, sus niveles miximos, que lo mismo
que obtener el valor mdximo del error muestral para un tamafio mues-
tral dado. Bajo estas suposiciones, la expresién (2) quedaria como:

€ =ta+(1/4n). (N=-n)/(N-1)

Para un nivel de confianza del 95% (0= 5%) y un valor de n-
1=157-1=156, el estadistico t toma el valor de 1.96 (tabla de Stu-
dent), y el error € seria:

€ = 1.96 \J(1/4.157) . ((688-157)/ (688 —1)) = 0.0687
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El error madximo de muestreo para la estimacién de proporciones
es por lo tanto de 6,87%, es decir que la proporcién estimada puede
desviarse de la proporcién poblacional verdadera en un 6,87% como
maximo.

IV. RESULTADOS

La recapitulacién de la informacién proporcionada por la
encuesta y su exposicién dependen evidentemente de los tipos de
variables en consideracién y de las conclusiones a las cuales se quie-
re llegar. Hay variables cuya tabulacién se ha realizado recogiendo
s6lo el valor global. Para otras en donde se considera interesante
destacar las diferencias entre un tipo de establecimiento y otro, los
resultados se exponen separadamente para cada tipo. Por otra parte,
al examinar los resultados obtenidos, se ha notado una gran semejan-
za en las respuestas registradas en los almacenes populares, grandes
almacenes e hipermercados. En base a esta contestacién se decidié
agrupar estos tres grupos en uno llamado Grandes Superficies, y los
resultados respectivos se expresan segiin este agrupamiento.

IV.1. Caracteristicas estructurales de la muestra

Los establecimientos minoristas que forman la muestra estan dis-
tribuidos de la forma siguiente (cuadro 1).

Cuadro |
DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR TIPO DE ESTABLECIMIENTO
Tipo de establecimiento Niimero

AULOSETVICIOS «rereecrerarerermissnssesasercsossssanssmmmsssssssamnssesnsaresnessssbbstssnss 108
Superservicios. 49
T.EAG.C. ... 30
Supermercados........... 51
Almacenes populares . 4
Grandes almacenes 2

HiPEIMETCAAOS co.cerreruiunierassssrsssemnssrsasst oot ana e 2
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Cuadro 2
PARTICIPACION DEL TOTAL DE LOS ESTABLECIMIENTOS
SEGUN EL TIPO DE ORGANIZACION COMERCIAL (%)
Tipo de organizacidon comercial Participacion en %
Comercio independiente (A) .......cccoccoceievirrinsesirsnrcre e s 354

Comercio asociado en cooperativas de detallistas (B) 17,1

Comercio asociado en cadena voluntaria (C) ............. 8,2

Subtotal comercio asociado ...........eevernen. 25,3
Comercio integrado en cadena sucursalista (D) ....... 26,4
Comercio integrado en cooperativa de consumo (E) 24
Comercio integrado en economato (F) ..........ccuneen. 4,5

Subtotal comercio integrado.......... 333
Otros tipos de organizacion ....... 3,2
INS/NC .ot tveriervesrcrersseseserese s . 2,8
TOAL ..o s 100,0

Cuadro 3
TIPO DE ORGANIZACION COMERCIAL POR TIPO DE ESTABLECIMIENTO (%)
Tipo )
de organizacion Auto  Superserv. TEAGC Supermerc. Al Gdes Hiper
comercial pop Al merc.
(A) 50,9 20,4 63,3 59 - - -
(B) 230 102 267 7.8 _ - Z
(C) 8,3 10,2 - 11.8 - ~ _
(D) 11,1 38.8 10,0 45,1 1000 1000 1000
(E) 28 6,1 - - - - _
(F) - - - 21,5 - — _
Otros 3,7 4,1 - 39 - _ _
Ns/Nc ~ 102 - 3.9 _ _ _
Bases 108 49 30 51 4 2 2

(N? de casos)

Como primera caracteristica estructural, se destaca el tipo de
organizacién comercial a la cual pertenece el establecimiento. Del
cuadro 2 se desprende que el comercio independiente es la forma
mds frecuente en la zona estudiada (35,4%), seguido por el comercio
integrado (33,3%) y el comercio asociado (25,3%).

Entre los otros tipos de organizacion, representados por el 3,2%,
se han identificado sobre todo la de forma franquicia y estableci-
miento de descuento.

La distribucién por tipo de establecimiento (cuadro 3), indica un
predominic de la forma independiente tanto en el caso de los espe-
cializados en aceites y grasas comestibles, como de los autoservicios
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(63,3% y 50,9% respectivamente). La integracién mds frecuente es
la cadena sucursalista presentandose los superservicios (38,3%) y de
los supermercados (45,1%). Ademds es la nica forma de organiza-
ci6n en los almacenes populares, grandes almacenes e hipermerca-
dos (100%).

La situacién espacial del establecimiento es una variable que se
tomé en consideracién buscando obtener el grado de dispersion geo-
grifica de los establecimientos. Como puede observarse (cuadro 4),
el 91,5% de los establecimientos visitados estdn fisicamente aisla-
dos; presentan esta caracteristica en todos los tipos.

IV.2. Presencia de los aceites en los puntos de venta

Todos los establecimientos entrevistados venden al menos un
tipo de aceite y en particular el aceite de oliva, puesto que este requi-
sito era una condicién excluyente del muestreo. Sin embargo, no se
ha registrado ninguna entrevista donde no se conté con algin tipo de
aceite, lo que subraya el cardcter bdsico de este tipo de producto.

La presencia de los mas importantes tipos de aceites en ¢l merca-
do se recapitula en el cuadro 5.

La presencia del aceite de oliva y de girasol estd generalizada al
nivel de todos los establecimientos, en forma muy distanciada se
presentan los aceites de maiz y de soja.

La encuesta se limité a recabar la presencia de los 4 tipos de
aceites de oliva mds representativos en el mercado, a saber, €l aceite
de oliva virgen extra, de oliva virgen, de oliva 0,4° y 1°. Como figura

Cuadro 4
SITUACION ESPACIAL DE LOS ESTABLECIMIENTOS (%)

S 1'tuac{6n Auto Super- TEAGC Super- Al Grds. Hiper- Total
espacial serv. mere. pop Al merc.
Fisicamente  g59 766 917 941 1000 1000 1000 915
aislados
Integrados
en un centro 4,1 23,4 83 59 - - - 8,5

comercial

Bases 108 49 30 51 4 2 2 246
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Cuadro 5
PRESENCIA DE LOS DIFERENTES ACEITES
EN DISTINTOS TIPOS DE ESTABLECIMIENTOS (%)

Tipo Super- Super- Grds.-
de aceite Auto serv. TEAGC merc. superficies Towl
oliva 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
girasol 93,3 100,0 100,0 100,0 100,0 99,1
soja 16,6 6,5 2,0 15,7 100,0 11,8
maiz 16,6 27,7 34,7 58,8 100,0 36,6
otros 33 1.8 - 1.9 62,5 3,6
Bases 108 49 30 51 8 246

en el cuadro 6, los aceites 0,4° y 1° estan presentes en casi la totali-
dad de los establecimientos (99,2% y 94,7%). El aceite de oliva vir-
gen extra y virgen son relativamente poco representados, con el
26,8% y el 35,8% respectivamente. El virgen extra se encuentra
sobre todo en las tiendas especializadas en aceites y grasas comesti-
bles y las grandes superficies, mientras que el virgen se encuentra
mayoritariamente en autoservicios y grandes superficies.

La variable «presencia» constituye un primer indicador de la
importancia relativa de cada tipo de aceite en las ventas y por lo
tanto en el consumo. Asi podemos pensar que el consumo en la zona
estudiada es bisicamente el de aceite de oliva y de girasol. Particula-
rizando en el primero, se destacan los tipos 0,4% y 1%

IV.3. Presencia segiin el material y la capacidad del envase

La presencia de los aceites de oliva estudiados segun el material y
la capacidad del envase figuran en los cuadros 7 y 8 respectivamente.

Cradro 6
PRESENCIA DE LOS DIFERENTES TIPOS DE ACEITE DE OLIVA
EN DISTINTOS TIPOS DE ESTABLECIMIENTOS (%)
Tipo Awo S rpage Swperr Grdse g
de aceite de oliva serv. merc. superficies
Virgen extra 70,0 10,2 184 333 100,0 26,8
Virgen 204 83,3 28,6 37,2 100,0 35,8
0,4° 1000 100,0 95,9 100,0 100,0 99,2
1¢ 94,4 90,0 93,9 98,0 100,0 94,7

Bases 108 49 30 51 8 246




138 J. BRIZ ESCRIBANO - SAMIR MILI

Cuadro 7
PRESENCIA DE LOS ACEITES DE OLIVA
SEGUN EL MATERIAL DEL ENVASE (%)
Tipo Pldstico Lata Cartén Cristal Ns/Ne Base.
de aceite de oliva 4
Virgen extra 818 36,7 16,7 56,1 0 66
Virgen 76,1 31,8 27,3 398 0 88
0.4° 98,0 35,6 19,3 0 0 244
12 974 249 18,0 (] 0 233

Cuadro 8
PRESENCIA DE LOS ACEITES DE OLIVA
SEGUN LA CAPACIDAD DEL ENVASE (%)
Tipo
de aceite de oliva 11 21 251 31 51 Otros  Ns/iNc  Bases
Virgen exira 87,8 40,9 9,1 18,2 47,0 1,5 1,5 66
Virgen 87,5 31,8 57 6,8 26,1 4,5 0,0 88
0.42 98,4 30,7 49 12,7 443 2.9 0,0 244
12 97.4 249 39 10,3 36,1 0,0 0,0 233

Segun los materiales empleados en el envase, puede observarse
una muy fuerte concentracion en las botellas de pldstico, sobre todo
en el caso de aceite de oliva 0,4° y 19, Se puede afirmar de acuerdo a
la informacion recabada que en casi la totalidad de los estableci-
mientos estd presente este tipo de envase.

La lata y el cartén alcanzan unos valores de cierto realce, como
materiales complementarios del plastico. No obstante, en oliva vir-
gen extra y oliva virgen, se presenta atin hoy el envase de cristal.

En general, se ha observado que la presencia de lata y cartén
crece a medida que aumenta el grado de evolucién del estableci-
miento. La excepcién es al nivel de las tiendas especializadas
(TE.A.G.C.), que, a pesar de sus dimensiones fisicas reducidas, la
presencia de estos materiales es relativamente sustancial.

Respecto a la capacidad de los envases, el tamano predominante
corresponde al formato de un litro: 87,8% en el oliva virgen extra,
87.5% en el oliva virgen, 98,4% en el oliva 0,4° y 97,4% en el oliva
12. Los formatos de 2 y 5 litros complementan al primero. Es de
destacar que los formatos de 2,5 y 3 litros presentan una escasa rele-
vancia.
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IV.4. Formas de aprovisionamiento

El abastecimiento constituye una dimensi6n significativa de la
estructura de la distribucion y del comercio. Los resultados obteni-
dos en cuanto a los agentes que abastecen el comercio minorista
figuran en el cuadro 9.

Globalmente, los principales proveedores son los mayoristas de
alimentacién (50,8%), seguidos por los envasadores (24,8%) y las
cooperativas (11,4%). Entre otros agentes, representados por 8,5%
del total, se ha identificado el «Cash-and-Carry» como forma mads
frecuente en este grupo.

La estructura del aprovisionamiento varia segtin el tipo de orga-
nizacién comercial del establecimiento. Se puede notar que el abas-
tecimiento a los mayoristas disminuye con el incremento del tamafio
y del grado de evolucidn del establecimiento. En cambio, el aprovi-
sionamiento directo de los envasadores se registré en el 75% de las
grandes superficies y disminuye de manera progresiva hasta alcanzar
una proporcién no significativa, del 6,7% en las tiendas especializa-
das (T.E.A.G.C)).

Por otra parte, se pidié a los detallistas las razones por las cuales
compran de un agente 6 de otro. Como lo muestra el cuadro 10, los
motivos son miiltiples, siendo el precio el principal de manera gene-
ralizada (54,9% de las respuestas). Esta situacion se extiende a todos
los proveedores excepto los envasadores, los que ademds de lo antes
dicho, ofrecen facilidades de pago sustanciales (49,2%).

Cuadro 9
ESTRUCTURA DEL APROVISIONAMIENTO (%)

Proveedores Super- Super- Grds.-

de aceite de oliva Auto serv. TEAGC merc. superficies Toual
Mayorista 66,7 40,8 56,7 274 250 50,8
Envasador 93 224 6.7 62,7 750 24.8
Cooperativa 176 6,1 20,0 0,0 0,0 11.4
Otros 37 18.4 16,7 5.9 0.0 8.5
Ns/Nc 2,7 12,2 0,0 4,0 0,0 4.5

Bases 108 49 30 51 8 246
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Cuadro 10
MOTIVOS POR LOS CUALES LOS DETALLISTAS SE ABASTECEN
DE UN INTERMEDIARIO O DE OTRO (%)

Motives Mayorista Envasador  Cooperativa Otros Total
Facilidades

financicras 19,2 49,2 7,1 333 26,8
Mejores

precios 53,6 47,5 53.6 83,7 54,9
iyt 283 18,0 286 438 238
Otros motivos 15,2 6.5 39,3 14,3 15,7
Bases 125 61 28 21 235

1V.5. Politica de marcas comerciales

El promedio de marcas que venden los detallistas es de 5,8
(cuadro 11). Se puede observar que, segiin el tipo de establecimien-
to, el niimero promedio de marcas trabajadas crece netamente con
el incremento del tamafio del establecimiento, registrando 2,6 en
los autoservicios, 4,7 en los superservicios, 5,1 en los supermerca-
dos y 8,3 en los hipermercados. En caso de las tiendas especializa-
das en aceites y grasas, el promedio calculado es de 6,7. Este es
relativamente alto debido al grado de especializacién de este tipo de
negocio.

Para identificar las marcas mas trabajadas en la zona y su distri-
bucién en los diferentes tipos de establecimientos, se ha tratado de
obtener informacién pidiendo a los minoristas que nombraran por
orden de participacién en las ventas totales las 6 primeras marcas de
aceite de oliva con que trabajan. La fijacién del niimero 6 viene jus-
tificada por el alto grado de concentracién del sector de envasado-
res. En efecto, de las 30 empresas 6 grupos de empresas envasado-

Cuadro 11
NUMERO PROMEDIO DE MARCAS DE ACEITE DE OLIVA
PRESENTES EN CADA TIPO DE ESTABLECIMIENTO (%)

Super- TEAGC Super- Grds.-

. Total
serv. merc. superficies

Auto

Niimero promedio
de marcas 2,6 4.7 6,7 5,1 8.3 58
presentes
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ras significativos, seis ocupan una cuota de mercado del 64%
(FORPPA, 1988). Estas son Carbonell-Elosia (25%), Koipe-Salga-
do (17%), Aceites Costa Blanca (9%), Aceites Toledo (5%), Hijos
de Ibarra (4%) y Olivarera Internacional (4%). Todas esas empresas
ubican entre otras regiones, en Madrid, y son representadas por
varias marcas.

Esta pregunta tuvo un indice de respuesta del 100%. Las marcas
registradas en los diferentes tipos de establecimiento han sido las
siguientes (cuadro 12), clasificadas por orden descendente.

Puede constatarse que el mercado madrilefio estd dominado por
tres marcas (Carbonell, Koipe y Uca), siendo Carbonell el lider
absoluto. Las marcas Dintel, La antigua y La masia se presentan en
forma significativa y generalizada. Las empresas a las cuales perte-
necen estas marcas son Carbonell, Koipe, Salgado (Uca), Aceites
Toledo (Dintel), Aceites Costa Blanca (La masia), Elostia, Coopera-
tiva Uteco Jaen (Coosur), y Aceites del Sur (Guillén).

En los supermercados y las grandes superficies, se ha registrado
el uso masivo de las marcas propias que tienen una participacién en
las ventas relativamente alta, sobre todo en el caso de las grandes
superficies en donde la marca propia viene en el cuarto lugar por tér-
mino medio.

Esta estrategia que consiste en que el producto se suministra con
etiqueta disefiada para el distribuidor, demuestra el poder de este
frente a su proveedor. La marca propia, que redne una serie de con-
diciones de calidad y de informacion al consumidor, da imagen al
detallista que la comercializa. También, el coste de introduccién de
este tipo de ventas puede ser alto si la imagen de su empresa es
buena.

Cuadro 12
LAS SEIS PRIMERAS MARCAS COMERCIALES
TRABAJADAS EN CADA TIPO DE ESTABLECIMIENTO
Niimero de orden Auto. Superserv. TEAGC Supermerc.  Grds. superf.
1 Carbonell Carbonell Carbonell Carbonell Carbonel
2 Koipe Koipe Koipe Koipe Koipe
3 Uca Uca Uca Uca Uca
4 La antigua La masia La masia La masia M. propia
5 Dintel Dintel Dintel Dintel Elosiia
6 La masia Coosur La antigua M. propia Guillén
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Hoy, casi todas las empresas sucursalistas de gran tamafio han
lanzado lineas de productos marca propia (ALFARO, CONTINEN-
TE...). Pero fue el comercio asociado el que inicié en Espatfia el sis-
tema de marca propia, como forma de conseguir una imagen de
mejor relacién precio/calidad ligada a su marca (SPAR, VEGE,
DIGSA,...).

La mayor sensibilidad del consumidor a los productos con
garantia de calidad e informacién completa del contenido del pro-
ducto hace mds atractivo hoy el desarrollo del producto propio, par-
ticularmente cuando estd ligado al aspecto de «defensa del consu-
midor».

A los efectos de saber el grado de movilidad de las marcas en el
tiempo y la estabilidad de los canales abastecedores del minorista, se
ha tratado de que expresen los detallistas si trabajan con las mismas
marcas 6 cambian con frecuencia. La distribucion porcentual de las
respuestas (cuadro 13), indica que la mayoria aplastante de los deta-
listas (91,5%) suelen trabajar con las mismas marcas en sus estable-
cimientos, independientemente del tipo del establecimiento.

Se ha buscado que los detallistas manifiesten las razones de esta
situacién. Se han obtenido varias razones, pero tres de ellas se han
considerado las mas significativas (segin frecuencia de repeticion):
(1) son las mas conocidas por el piblico, (2) convenio con el abaste-
cedor y (3) facilidades de abastecimiento. Puede inferirse de ello
que los proveedores estdn aplicando politicas marquistas eficientes
en el sentido de que con un medio u otro, llegan a fidelizar sus
clientes. Pero por otra parte el proceso de innovacién y de lanza-
miento de nuevas marcas parece escaso, pues estas son siempre las
mismas.

Cuadro 13
MOVILIDAD DE LAS MARCAS EN EL TIEMPO
Auo S ppage Swper- Grds- Total
serv. merc. superficies
Las mismas 87,9 87.8 100,0 98,1 87,5 91,5
Cambia 10,2 8,2 0,0 1,9 12,5 6,9
Ns/Nc 1,9 4,1 0,0 0,0 0,0 1,6

Bases 108 49 30 51 8 246
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IV.6. Grado de conocimiento de los diferentes tipos
de aceite de oliva

A este proposito se ha pedido a los detallistas que apreciasen las
diferencias entre un tipo de aceite de oliva y otro. Las respuestas
obtenidas (cuadro 14) muestran el alto grado de conocimiento y de
diferenciacién entre los tipos mencionados, sobre todo al nivel de las
grandes superficies. Puede explicarse este hecho por el tipo de orga-
nizacién comercial y el nivel de personal empleado mds cualificado
en las grandes entidades comerciales.

Cuadro 14
GRADO DE CONOCIMIENTO POR PARTE DE LOS DETALLISTAS
DE LAS DIFERENCIAS ENTRE DISTINTOS ACEITES DE OLIVA (%)

Auo W qpage Sweer Crds-

serv. merc. superficies
Si 81,5 79,6 90,0 90,2 100,0 84.6
No 16,6 14,3 100 7,8 0,0 13,0
Ns/Nc 1.9 6,1 0.0 2,0 0,0 24
Bases 108 49 30 51 8 246

Nota: La pregunta formulada fue:«;Sabe Ud. las diferencias entre los diferentes tipos de aceites de oliva?»,

IV.7. Atributos del producto y comportamiento del consumidor

Con el fin de identificar los atributos mds importantes del aceite
de oliva comercializado y la actitud del consumidor ante los mismos,
se ha pedido a los detallistas contestar a unas preguntas que se resu-
men a continuacion.

En primer lugar, se ha tratado de detectar el tipo de clientela. Se
sugirié a los encuestados que clasificaran por orden de importancia a
los tipos de compradores considerados mas significativos. El valor 1
corresponde a los clientes de mayor peso y el valor 5 a los de menor
peso. Para agrupar la informacién de esta variable ordinal, se consi-
dera que lo adecuado es obtener aquella ordenacién que viene dada
por el valor medio de los valores adjudicados (cuadro 15).

Se puede ver claramente que las amas de casa (consumo de
hogares) constituyen, por término medio, el grupo de clientes mas
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Cuadro 15
TIPOS DE CONSUMIDORES Y SUIMPORTANCIA RELATIVA
Tipo de clientes Qrden medio de importancia

AMAS A8 CASA....ecviievererererereereesneserssenesssssnesernsrermsiesessisssssanisin 1,1
RESLAUrANtES ....oovieeeirer e eeceveeeenecanen 1,9
INSLITUCIONES ..oviviviiisriiisisrarersisisrererascrareres 2.8
Hoteles ..... 32
IO 1. vrvervesssraerernrnseincseseessesserenasesnsesesscescrasseeseemseesosansssmmssssns 3.8

Nota: A los méas imporiantes se les adjudica el valor 1 y a los menos importantes el valor 5.

potencial, (1,1), seguidos por los restaurantes (1,9), las instituciones
(se incluyen aqui los hospitales, las residencias, los colegios, €tc...)
(2,8) y los hoteles (3,2). Las compras realizadas por otros tipos de
clientes a parte de los citados son muy esporddicas (3,8), ya que no
se ha identificado un grupo significativo.

Antes de ir conociendo los atributos mas relevantes del producto
y la actitud del consumidor al respecto, se considera de interés cono-
cer ¢l grado de notoriedad de las diferencias entre un tipo de aceite
de oliva y otro por parte de los compradores. Este dato refleja el
grado de transparencia del mercado al nivel de consumo y se interre-
laciona con algunos comportamientos del consumidor.

Preguntando a los detallistas si sus compradores diferencian un
aceite de otro, la mayoria (55,7%) contestaron que no (cuadro 16).
Parece por lo tanto, que el conocimiento de las propiedades y las
caracteristicas diferenciadoras del aceite por parte de los consumido-
res es limitado.

Cuadro 16

GRADO DE CONCCIMIENTO DE LOS DIFERENTES ACEITES DE OLIVA
POR PARTE DE LOS CONSUMIDORES

Super- Super- Grds.-

Auto serv. TEAGC mere. superficies Total
Si 435 38,8 30,0 27,5 25,0 37,0
No 50,9 55,1 66,7 56,9 75,0 55,7
Ns/N¢ 5,6 6,1 33 15,6 0,0 7.3
Bases 108 49 30 51 8 246

Nota: La pregunta formutada fue:«;Cree Ud. que los consumidores saben las diferencias entre los diferentes tipos de
aceites de oliva?».
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Para conocer la imagen del producto y los factores de compra, se
han realizado dos preguntas. En una primera, se agruparon los atri-
butos referidos a las caracteristicas intrinsecas del producto (cualida-
des organolépticas fundamentalmente), tanto como los extrinsecos al
producto o del industrial.

Se ha tratado que los detallistas dieran una ordenacién de los
atributos que consideran que son mas o menos importantes. Los
resultados obtenidos figuran en los cuadros 17 y 18, pudiéndose
apreciar que el consumo del aceite de oliva en la zona estudiada es
una tradicidn, pues la compra por costumbre ha resultado una de las
razones mas destacables (2,6). Vienen a continuacién el sabor (2,9),
los efectos saludables (3,2) y la compra por prestigio o consumo
social (4,4). El resto de las razones no han sido significativas.

Por otra parte, los elementos mas influyentes en la decisién de
compra han sido el precio (1,6), la marca comercial (2,1) y el grado
de acidez (2,7), quedando las demds motivaciones o razones inclui-
das en un grupo con poco margen de diferenciacién entre ellas y de
menor importancia.

Se traté de determinar la forma de utilizacién del aceite de oliva
en la dieta alimentaria, los encuestados opinan que el uso més fre-
cuente es en ensaladas (1,7) y en platos cocidos (2,1), siendo su utili-
zacioén generalizada en toda comida o para freir de mucho menor
importancia. L.a ordenacién resultante utilizando un método similar
al de los tres cuadros anteriores puede observarse en el cuadro 19.

Cuadro 17
CARACTERISTICAS INTRINSECAS DEL ACEITE DE OLIVA
Y ORDEN EN QUE HAN SIDO ELEGIDAS
Motivos del consumidor para comprar Orden medio de importancia

COSTMBIE ....vevvriveesieaeverie e peseeeame e eeeeeerenaee e semecearasneesscannennees 2,6
Sabor...... - 2,9
Salud . 32
Prestigio........ . 4.4
Multitud de uso. . 4.8
16} [1) TR - 49
Rendimiento al freir . 5,6
OIS ..ttt eee e e e ereee st e e sees e s s sesanetene s rean e s sameneae e snie 6,2

Nota: A lo mis importante se le adjudica el valor | y al menos importante el valor 8.
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Cuadro 18
CARACTERISTICAS EXTRINSECAS DEL ACEITE DE OLIVA
Y ORDEN EN QUE HAN SIDO ELEGIDAS

Motivos del consumidor para comprar Orden medio de importancia

| (%5 Lo TOTTO O DR URIRRROOR
Marca comercial..

Grado de acidez...........
Denominacién del aceite .. .
Material del ERVASE......ccoivieurireeereeeee e st emi b
Capacidad del envase .........ccciceervveniiceenieenneee s cessecenerenennes
DITOS ceveereunreverrmmneeerriereresrares s s ssmneeeesesasbes esssnrnnsrrrasssnansnsnsesanses

Nota: A lo més importante se le adjudica el valor 1 y al menos importante el valor 7.

Cuadro 19
FORMAS DE UTILIZACION DEL ACEITE DE OLIVA
Y ORDEN DE IMPORTANCIA EN QUE HAN SIDO ELEGIDAS
Formas Orden medio de importancia

ENSAlAdAS .. cvviirerereaeriierevrrerinressrneeconsiieseseresntsessee s sseasabsanareees 1,7
Platos coCidOs ......ccooveerermceiceiiie e 2,1
TOO oo e ctieeir e et ee s assars sessssnanaens . 2,9
Sl 31 (O P SO OO US ORI 34

Nota: A lo més importante se le adjudica el valor 1 y al menos importante el valor 4.

Sobre la evolucion del gusto de los consumidores en el aceite de
oliva que el 71,2% de los encuestados opinan que no ha habido cam-
bio sustancial en los iiltimos afios, siendo tan s6lo un 20,3% los que
opinan que el consumidor ha evolucionado hacia otros tipos de acei-
tes o grasas sustitutivos. La fidelidad al producto es por lo tanto rela-
tivamente alta, por lo menos en la zona de Madrid.

Para los que creen que ha habido cambios en los gustos se les ha pedi-
do las causas de los mismos. Lamentablemente, esta pregunta tuvo un indi-
ce de respuesta bajo, del 54,0%, con lo cual no se considera significativa.

Como se ha visto, el precio es el factor de compra mds decisivo.
Ya que el aceite de oliva tiene un precio més elevado que los demas
aceites de semillas, se propuso a los encuestados determinar qué
actitud surgirfa si ambos grupos de aceites (oliva y semillas) estuvie-
ran al mismo nivel de precios. Las respuestas se resumen en el cua-
dro 20. La gran mayoria de los detallistas (83,6%) afirman que el
consumidor no compraria més que el aceite de oliva en dichas condi-
ciones. Ello es otro elemento que confirma otra vez la alta fidelidad
a este aceite y que se desplaza el consumo hacia otros aceites por
resultar su precio mds bajo.
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Cuadro 20

OPINION DE LOS DETALLISTAS SOBRE LA REACCION DEL CONSUMIDOR
SILOS PRECIOS DEL ACEITE DE OLIVA Y DE SEMILLAS FUERAN IGUALES (%)

%

SEEUITE (..ot cese st ces e ree e nesesame e oaen 9,1
CAMDIATTA ..o vveiirereicn s s sssssesesses s sbs st basssasssesens 83,6
73
246

Nota: La pregunta formulada fue: «8i el precio fuera similar, ;la gente seguiria comprando aceite de semillas o cam-
biaria al aceite de olival».

IV.8. Impacto de las campaiias promo—publicitarias
en la demanda del aceite de oliva

En este apartado, se presenta la situacion de la publicidad y de la
promocion en el subsector de aceite de oliva, las férmulas promo—publi-
citarias aplicadas y su incidencia en la demanda de este producto.

En primer lugar, se trata de conocer el grado de realizacién de
estas campafias por los proveedores hacia los detallistas. Se ha pedi-
do a estos ultimos que nos informen al respecto. Hay que sefialar
aqui que se han separado la promocién de la publicidad y se ha trata-
do de explicar las diferencias entre ambos conceptos para evitar el
riesgo de confusién por parte de los encuestados. Las respuestas
obtenidas, segin el tipo de proveedor (cuadros 21 y 22) muestran
que el uso de las ofertas promocionales y de la publicidad estd bas-
tante generalizado alinque no es muy intenso.

Estas acciones son mas frecuentes entre el comercio asociado e
integrado y entre los establecimientos de mayor superficie que en los
otros tipos.

Cuadro 21
PROVEEDORES QUE REALIZAN PROMOCION DE SU ACEITE (%)

Tipo de proveedor % hacen promocion Ns/Ne Bases
Mayorista 752 56 125
Envasador 70,5 82 61
Cooperativa 64,3 7.1 28
Otros proveedores 66,6 0,0 21

Total 719 6,0 235
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Cuadro 22
PROVEEDORES QUE REALIZAN PUBLICIDAD DE ACEITE (%)

Tipo de proveedor % hacen promocion NsiNc Bases
Mayorista 64,4 838 125
Envasador 75.4 32 61
Cooperativa 714 7.1 28
Otros proveedores 61,9 9,5 21
Total 66,8 72 235

En segundo lugar, se ha buscado determinar el uso de estas
acciones del detallista dirigidas hacia el consumidor, identificando
las formas mds utilizadas para llevar a cabo dichas campaiias. El
70,3% de los detallistas encuestados indica realizar promocién y/o
publicidad del aceite de oliva en su establecimiento (cuadro 23).
Ademés, teniendo en cuenta que los que reconocian operaciones
similares hacia ellos contemplan una proporcién similar (del orden
del 70%), puede inferirse que los detallistas en su conjunto no reali-
zan esfuerzos promocionales suplementarios para generar beneficios
adicionales con el objeto de mejorar sus margenes.

El grado de aplicacién de estas campaiias varia segin el tipo del
establecimiento y por lo tanto segin el grado de asociacién o de inte-
gracién. El 100% de las grandes superficies las aplican, mientras que
en las tiendas especializadas, la proporcién registrada es pequeiia
(26,7%). Esto implica la importancia del coste de estas acciones, lle-
vadas a cabo mds facilmente por las empresas de mayor envergadura.

Respecto a la naturaleza de las férmulas utilizadas en promocio-
nar el aceite de oliva, se hizo una pregunta abierta con el fin de iden-
tificar el maximo de las formas existentes. En la codificacion de esta

Cuadro 23

DETALLISTAS QUE REALIZAN CAMPANAS PROMO-PUBLICITARIAS
HACIA EL CONSUMIDOR (%)

Y% hacen alguna campafia NsiNe

B
de promocién o de publicidad ases

Tipo de establecimiento

Autoservicios 69,4 0.0 108
Superservicios 79.6 0.0 49
TEAGC 26,7 33 30
Supermercados 84,3 0.0 51
Grandes superficies 100,06 0,0 8

Total 70.3 04 246
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pregunta, se tomaron en cuenta todas las alternativas citadas mas de
una vez. Como formas de promocién, han sido identificados los des-
cuentos en el precio y regalos, que han sido agrupados bajo un sélo
concepto llamado ofertas, representando la mayor frecuencia de apli-
cacion (71,9%). Los medios mas utilizados en la publicidad del acei-
te de oliva son los carteles (37,0%), la televisién (11,0%) y por
correo o a domicilio (8,7%), (cuadro 24).

De nuevo se nota la influencia del tipo de establecimiento en
cuanto a las acciones promo—publicitarias llevadas a cabo. Mientras
que las ofertas estdn generalizadas, el uso de los medios de comuni-
cacion estd concentrado en las grandes superficies. Unicamente el
uso de los carteles como medio de publicidad en el lugar de venta
registra valores significativos en los otros tipos de establecimientos.

El grado de influencia de estas campanias, sobre la demanda, se
ha considerado una valoracion subjetiva del mismo a tres niveles
(mucho, poco o nada), y se ha pedido a los detallistas que dieran su
opinién al respecto. La mayoria de los encuestados (76,4%) conside-
ra que su aplicacion tiene una repercusion alta en el consumo de
aceite de oliva (cuadro 25).

Existe otra pregunta que hace referencia al peso relativo del pre-
cio frente a la promocién y a la publicidad en la demanda. Se ha pedi-
do a los encuestados que dieran su opinién sobre cudl es de estos tres
elementos el que afecta més al consumidor. Puede observarse (cuadro
26) que el precio persiste como el factor mas determinante de la deci-
sién de compra y por lo tanto del consumo (56,5%), seguido por el
efecto de la publicidad (29,7%) y de la promocién (11,0%).

Cuadro 24
FORMULA APLICADA EN PROMOCIONAR EL ACEITE DE OLIVA (%)
Tipo . ) Auto Super- TEAGC Super- Grds.i Total
de campafia practicada serv. merc. superficies
de promocién:
Ofertas 67,2 69,2 49,1 82,5 100,0 1.9
publicitarias
Carteles 23,0 30,1 30,9 582 100,0 37.0
T.V. 4,1 9,1 0.0 14,5 75,0 11,0
Por correo 3,2 0.0 0,0 10,5 100,0 8,7
Ns/Nc 24 0,0 0,0 0,0 0,0 1,0

Bases 75 39 8 43 8 173
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Cuadro 25
INCIDENCIA DE LAS CAMPANAS PROMO-PUBLICITARIAS
EN LA DEMANDA DEL ACEITE DE QLIVA
Grado de influencia % de respuestas

MUCKO .ot 76,4

POCO. ...ttt eceeeeeaeeeae e et saeseaesbesar s s e et saresssaesreesssennsernnes 18,7
4,0
0,9
246

Cuadro 26
PESO RELATIVO DEL PRECIO, DE LA PROMOCION
Y DE LA PUBLICIDAD EN EL CONSUMO DE ACEITE DE OLIVA (%)

Conceptos % de respuesias
PIECIO .uoiieeiiicirciieinisessaesiresensnessrrs e saesrse s sre s menseee s sessenses 56,5
Publicidad... 29,7
Promocién... 11,0
BASE ..ccviiiiii e ier e et e e 246

IV.9. Perspectivas de evolucion del consumo del aceite de oliva

Se ha tratado también de determinar las expectativas de evolu-
cion futura del consumo. Para ello se pregunté sobre la posibilidad
de variacion del nivel de las ventas del aceite de oliva. Las opiniones
registradas son las reflejadas en el cuadro 27.

Se observa que la proporcién mds elevada de los encuestados
(39,0%) piensan que sus ventas de aceite de oliva van a disminuir en
el futuro, el 36,4% opina que van a mantenerse los niveles actuales,
siendo pocos (17,8%) los detallistas que creen que van a aumentar
sus ventas.

Cuadro 27
PERSPECTIVAS DEL EVOLUCION DEL CONSUMO DE ACEITE DE OLIVA
Evolucion futura del nivel de ventas % de respuestas
DASININUITA. ... .evevee e eeeienscte et s st s o e s 39,0
Se mantendrd. . 36,4
Aumentari..... . 17,8
INS/INC ottt e cimb et s s s rr et e s sae e sna s 6.8

BaSE o iiiiiiieeiriniriverert e e e ste e er e e eran e n et esar s r s bt e 246
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La opinién expresada no es similar en todos los segmentos, sobre
todo al nivel de las grandes superficies en donde el 87,5% piensan
que van a descender sus ventas.
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RESUMEN

En el mercado espariol de aceite de oliva existen desajustes entre la oferta y la
demanda y a lo largo de la cadena de distribucién. El conocimiento de las estruc-
turas comerciales y su funcionamiento constituye un elemento clave en el proceso
de toma de decisiones. La presente investigacién pretende analizar el sector distri-
buidor minorista, aunque se atienden cuestiones relacionadas con los proveedores
y consumidores. El estudio s¢ ha realizado en Madrid llevando a cabo una encues-
ta de opinién a los detallistas dedicados total o parcialmente a la venta de aceites.
La informacién se ha obtenido mediante un muestreo estratificado con afijacién
proporcional. Se han tratado aspectos como la disponibilidad del producto en los
puntos de venta, sus atributos y notoriedad, actitudes del comprador, formas de
aprovisionamiento, marcas comerciales, impacto de las campaifias promo—publici-
tarias en las ventas, etc. Se han tomado en consideracion los aceites de oliva vir-
gen extra, virgen, 0,4% y 1°, que son los mds representativos en el mercado.
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RESUME

Dans le marché de l'huile d'olive il existe des désajustements entre 1'offre et la
demande ainsi qu'au long de la chaine de distribution. La connaissance des struc-
tures commerciales et de leur fonctionnement constitute un élément clef dans le
processus aboutissant 4 la prise des décisions. La présente recherche prétend
analyser le secteur de la distribution au détail, bien qu'il soit abordé des questions
concernant les fournisseurs et les consommateurs. Cette étude a été effectuée a
Madrid, 4 travers une enquéte d'opinion rélaisée auprés ees détaillants spécialisés,
de facon totale ou partielle, dans la vente des huiles. Les informations ont été obte-
nues au moyen d'une échantillonage stratifié avec affixation. proportionnelle. I} a
été envisagés des aspects tels que la disponibilité du produit aux points de vente,
ses attributs et sa notoriété, les attitudes de 1'acheteur, les formes d'approvisionne-
ment, les marques commerciales, 'impact des campagnes de promotion et de
publicité sur les ventes, etc. Il a ét€ pris en considération les huiles d'olive vierge
extra, vierge, de 0,4% et de 1 2, qui sont les plus représentatives sur le marché.

SUMMARY

Thera are imbalances between supply and demand and throughout the distribu-
tion chain in the Spain olive oil market. Knowledge of the commercial structures
and their operations constitutes a key element in the decision-making process.
This piece of research aims to analyse the retail distribution sector, although atten-
tion is paid to questions related with suppliers and consumers. The study was
carried out in Madrid by means of a survey of retailers devoted totally or partially
to the sale of olive oils. The information was obtained by means of stratified sam-
pling with proportional attribution. Features such as product availability at points
of sale, its attributes and reputation, consumer attitudes, form of supply, trade-
marks, impact of promotional and advertising campaigns on sales, efc. are dealt
with. The classes of olive oils considered were extra virgin, virgin, 0,4 and 0,1,
these being the most representative of the market.




