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1. INTRODUCCION

Los desequilibrios entre la producciéon y el consumo del aceite de
oliva en Espaia, unidos a unas expectativas de aumento de la oferta
en afos venideros, obligan a buscar mercados alternativos. Uno de
los mercados para canalizar el aceite espafiol puede ser el mercado
aleman. Con una poblacién de 82 millones de habitantes, una eleva-
da renta per capita y un bajo nivel de consumo per capita, el potencial
de crecimiento de la demanda es alto.

En Alemania, el consumo de aceite de oliva por habitante se cifra
en aproximadamente 0,4 litros, significativamente inferior al con-
sumo en paises mediterraneos como Grecia (21 litros), Espaia
(13) e Italia (10). Sin embargo, hay que destacar que el aceite de
oliva se ha erigido como el aceite vegetal con mayor crecimiento en
el mercado aleméan, y que se espera que el volumen de ventas de
aceite de oliva siga aumentando significativamente en los proximos
anos. Dicha evolucion favorable del consumo de aceite de oliva se
debe basicamente a aspectos relacionados con la salud, y a la dis-
ponibilidad de aceite de oliva de gran calidad a precios asequibles
en determinados puntos de venta (Informationsgemeinschaft,
2000).

(*) Investigador Asociado. Miembro del Proyecto «Estudio de Aceite de Oliva en Alemania».
(**) Catedratico. ETSI Agrénomos. Universidad Politécnica de Madrid.
(***) Profesora Titular. ETSI Agrénomos. Universidad Politécnica de Madrid.

— Estudios Agrosociales y Pesqueros, n.° 194, 2002 (pp. 147-167).
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El tema principal de la presente investigacion es el aceite de oliva.
Las sesiones de grupo realizadas en Munich tenian como objetivo
obtener informaciones cualitativas sobre los h&bitos de compra de
diferentes grupos consumidores alemanes en el mercado de aceites
y grasas comestibles, con consideracion especial del aceite de oliva,
los habitos de preparacion de los alimentos, las actitudes y motiva-
ciones, y el conocimiento sobre las caracteristicas del aceite de oliva
por los alemanes. Por otro lado, los resultados obtenidos en estas
sesiones de grupo y en otras realizadas en Berlin, sirvieron de guia
para la planificacién de unas encuestas telefénicas posteriores a con-
sumidores, comerciantes e importadores alemanes, en las que se
cuantificaron algunos componentes del comportamiento y las acti-
tudes de los consumidores alemanes.

Esta investigacion se realizé por un grupo de investigadores del
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion, las Universidades
Politécnica de Madrid, Humboldt de Berlin Técnica de Munich-
Weihenstephan y la de Jaén. Se hizo en el marco del proyecto de
investigacion “Analisis del Mercado Potencial del Aceite de Oliva en
la Republica Federal Alemana” financiado a traves del Programa de
Mejora de la Calidad de la Produccion de Aceite de Oliva en Espafia
(subprograma VII). (Proyecto CAO-99-018).

2. METODOLOGIA

Tradicionalmente, los analisis de mercado han venido teniendo
una dimensidn cuantitativa, basdndose en estadisticas obtenidas
de fuentes tanto primarias como secundarias. En este trabajo se
plantea un sistema basicamente cualitativo, centrdndose en sesio-
nes de grupo. Con ello no se busca una representatividad del
mercado aleman, y en consecuencia los resultados no son extra-
polables.

Sin embargo, como vamos a exponer es de interés conocer en pri-
mera aproximacion la actitud de un pequefio grupo, habiendo ser-
vido de base para detectar algunos aspectos especificos del consumo,
asi como la elaboracién de cuestionarios utilizados en encuestas,
cuyos resultados muestran aspectos tanto cualitativos como cuantita-
tivos.

Se realizaron dos sesiones de grupo en la Universidad Técnica de
Munich — Weihenstephan.

Para obtener los resultados deseados se seleccioné la metodologia
de las sesiones de grupo (focus group). La sesion de grupo esta defi-
nida como «método de investigacion para recolectar datos cualita-
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tivos, mediante el esfuerzo comun para recoger y generar datos a
lo largo de discusiones de grupo enfocadas en un tema»... En una
discusion de ese tipo deberia ser posible identificar y comparar
ideas y opiniones iguales o contrapuestas, asi como experiencias
de los participantes de cada grupo. No interesa la opinion especi-
fica de cada participante, sino la opinion del grupo y la variabili-
dad de las respuestas (Morgan, 1998). Las sesiones de grupo son
provechosas para obtener determinadas informaciones cualitati-
vas, pero tienen sus limitaciones: es dificil de estimar hasta qué
punto el grupo elegido es representativo de la poblacion, y, por lo
tanto, los datos obtenidos no se pueden utilizar para hacer esti-
maciones generales validas con meétodos estadisticos (Casley,
Kumar, 1990).

2.1. Disefio y realizacion de sesiones de grupo

Las sesiones de grupo son utiles para estudiar y comprender el com-
portamiento y las actitudes de los consumidores en los mercados
internacionales, donde los usos, costumbres y cultura, en general,
son sensiblemente distintos a los del pais de origen.

En el marco de la sesién de grupo se realizaron las siguientes activi-
dades en la universidad alemana de Munich, en cooperacion con la
Universidad Politécnica de Madrid:

1) Planificacion.

2) Programacién de las operaciones de campo.
3) Operaciones de campo y transcripcion.

4) Andlisis de datos.

1) En relacién con la planificacion, por un lado se determina el
nuamero de participantes en cada grupo. Habitualmente, el grupo
tiene de 6 a 12 participantes, aparte del moderador y un ayudante
del mismo. Este tamafo del grupo asegura que haya una cierta diver-
sidad de opiniones, que podria faltar en grupos mas reducidos. Por
otro lado, la limitacion del nimero trata de posibilitar que el parti-
cipante tenga suficiente tiempo para exponer sus ideas y que los
representantes mas timidos no se inhiban de hablar ante un grupo
muy grande.

En Munich se organizaron dos sesiones de grupo con 8 participantes
por sesion, heterogéneos en cuanto a la edad y al nivel de ingresos y
formacién. Ambos grupos se diferenciaron segun la edad de los par-
ticipantes. Los participantes del grupo 1 tenian una edad de hasta 45
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afos, y los del segundo grupo (= grupo 2) 46 afios o méas. En cada
grupo habia dos personas que no consumen aceite de oliva. En con-
tra de lo esperado —segun las estadisticas, la mitad de la poblaciéon no
consume aceite de oliva— fue més bien dificil encontrar personas «no
consumidoras». Aparte del criterio edad se consideraron caracteris-
ticas sociales y demogréficas de los participantes, como por ejemplo
el género, la formacion baésica, la formacién profesional, el tamafio
de los hogares y la renta neta en la eleccion de los participantes. Se
presté atencion a obtener dos grupos heterogéneos con relacién a
dichas caracteristicas.

2) En el periodo septiembre a diciembre de 1999 se programaron y
realizaron las operaciones de campo (eleccién del moderador, pro-
ceso de captacion de los integrantes, etc.), asi como el analisis de los
resultados. El proceso de captacion de los integrantes del grupo se
realizé de forma aleatoria por teléfono. Al seleccionar el grupo se
tuvo en cuenta que la composicion de los grupos debe de ser hete-
rogénea. Mediante la realizacion de dos sesiones de grupo, de acuer-
do con Morgan (1998), se trat6 de analizar la influencia de la edad y
otras caracteristicas sociales y demograficas, sobre las actitudes y el
comportamiento de los consumidores que participaron en los gru-
pos de discusion.

3) Las sesiones de grupo programadas se hicieron en aulas del
Departamento de Comercializacion Agraria y Alimentaria de la
Universidad Técnica de Munich — Weihenstephan. En las mismas se
discutieron los siguientes temas relacionados con aceites y grasas
comestibles:

e Utilizacion (seleccion, cantidad, destino).

Asociaciones del consumidor con el consumo de aceite de oliva
(vacaciones, cocina mediterranea, etc.).

Calidad del aceite de oliva vendido (marca comercial, origen, cate-
goria comercial, embalaje, etc.).

Lugar de compra.
Comportamiento en la busqueda de informaciones.
e Aspectos relacionados con la salud.

4) Los moderadores de la sesion hicieron un primer analisis de los
resultados, haciendo referencia también a sus observaciones, asi
como a sus impresiones subjetivas durante la sesion de grupo.
Dicho analisis fue concluido en febrero de 2000. Posteriormente
fue revisado en Espafia, conjuntamente con la transcripcion de la
discusion.
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Cuadro 1

TEMAS DEL CUESTIONARIO - GUIA

Temas analizados Dimensiones importantes
Comportamiento del consumidor | ¢Qué tipos de aceite consume y para qué uso?
Motivos del consumo Motivos del consumo
Intensidad del consumo Frecuencia del consumo
Calidad del producto Nivel de conciencia de los precios, lugar de origen preferido,

categorias comerciales, y marca comercial. Preferencias
acerca del tamafio y material del envase

Lugar de compra Lugar de compra del aceite de oliva y evaluacién del mismo

Comportamiento en la basqueda
de informacion

Actitud, criticas y sugerencias Opiniones sobre el aceite de oliva

Fuentes de informacion y grado de fiabilidad de las mismas

2.2. Estructura sociodemogréfica de los grupos

En el grupo 1 predominaron los participantes con edades compren-
didas entre los 30 y los 39 afnos, y en el grupo 2 los participantes con
edades comprendidas entre 50 y 59 afos. ElI predominio de mujeres
refleja su posicion dominante en el hogar. Esto fue especialmente
acusado en el grupo 2, en el que fue dificil encontrar hombres que
se ocupan de temas del hogar. Las demas caracteristicas sociales y
demograficas estuvieron bien dispersas en ambos grupos. Se consi-
derd razonable la gran cantidad de mujeres/amas de casa en ambos
grupos puesto que de esta manera se pudo tener la opinion de
«expertos». También hay que destacar que por la escasez de datos
respecto a las rentas netas, esta caracteristica apenas pudo ser consi-
derada para la interpretacién de los datos. Los resultados disponibles
indican que la renta disponible es mas baja del grupo 1, lo que esta
relacionado con la fase de la vida de los participantes, por ejemplo,
en el caso de los estudiantes.

En el grupo de los participantes «jovenes», éstos asintieron ensegui-
da a acudir a la sesion para discutir sobre la nutricion. Mostraron
gran interés, y un alto grado de concienciacion sobre dicho tema. El
ambiente distendido durante la discusion posibilité un intercambio
fluido de opiniones y afirmaciones. El grupo 2 estaba formado por
participantes «mayores». En parte, la moderacion de este grupo fue
mucho mas dificil, puesto que los participantes tendieron a formu-
larse preguntas entre ellos mismos y a alejarse de los temas del cues-
tionario-guia. Sin embargo, a pesar de la dindmica de la discusion, se
trataron los temas fundamentales previstos. Los participantes parti-
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ciparon activamente en la discusion y tuvieron interés en el produc-
to «aceite de oliva». A continuacion se exponen y analizan las discu-
siones sobre los temas tratados.

3. INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS
3.1. Comportamiento del consumidor

En ambos grupos se comenzé discutiendo sobre el comportamiento
de los participantes en temas relacionados con la alimentacion. En el
grupo 1, el aceite de oliva es utilizado principalmente para preparar
ensaladas. Algunos participantes también lo usan para freir. Por otro
lado, se menciond que el fuerte sabor caracteristico limita el uso de
aceite de oliva en la cocina y que hace que muchos consumidores ale-
manes prefieran otros tipos de aceite con menor sabor propio, como
el aceite de colza, que por otro lado fue considerado como mas sano
por un participante. Puesto que, segun la opinién (errénea) del
grupo, el aceite de oliva no es apropiado para soportar temperaturas
altas, los participantes utilizan més otros aceites y grasas comestibles,
como aceite de colza, mantequilla, aceite de palma o aceite de cardo.
Sin embargo, el aceite de oliva predomina claramente cuando se pre-
paran recetas de cocina mediterraneas.

Los participantes de mayor edad (grupo 2) utilizan el aceite de oliva
tanto para preparar ensaladas, como para otros usos (freir, asar, etc.).
En este grupo también se puede observar una actitud positiva hacia
la mantequilla en la cocina por motivos de sabor. Sin embargo, los
participantes consideran unanimemente que es conveniente limitar
las cantidades de mantequilla por motivos de salud. En este contex-
to, algunos participantes mencionaron que prefieren otros tipos de
aceite, que son considerados mas sanos, y en parte son mas caros,
como por ejemplo el aceite de cardo, el aceite de calabaza o el acei-
te de girasol. En este grupo, se valoré como especialmente sano el
aceite de cardo. También se menciond el aceite de colza, si bien sélo
para freir.

En ambos grupos, algunos participantes también utilizan productos
elaborados con aceite de oliva (gel de bafio, crema para las manos,
etc.) para el cuidado de la piel. En el contexto de este trabajo sola-
mente se analizo el uso culinario del aceite de oliva.

3.2. Motivos del consumo

Para los consumidores mas jovenes, las recetas, o sea la preparacion
de especialidades mediterraneas, son un motivo importante para uti-
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lizar aceite de oliva. Por supuesto, el buen sabor también influye. En
cambio, el motivo de salud sélo tiene una importancia secundaria
para este grupo de consumidores.

Hay que destacar que esta actividad diaria de cocinar se asocia con
aspectos como vacaciones, tiempo bueno, calor o paises del sur o
mediterrdneos. Cuando piensan en paises mediterraneos, los parti-
cipantes se refieren principalmente a Italia. Todos los participantes
del grupo han pasado alguna vez sus vacaciones en dicho pais, situa-
do a pocos kilometros de distancia de Munich, mientras que solo
estuvieron en Espafa las dos terceras partes. La relacion de los con-
sumidores del sur de Alemania, y también la de los participantes, con
Italia, es muy pronunciada. Como explicé un participante, se desa-
rrolla una relacién hacia un pais, y paralelamente hacia las comidas
tipicas del mismo. Puesto que la mayoria de los participantes viajan
a Italia y conocen la comida italiana, también conocen el aceite de
oliva (italiano).

Huelga decir que todos los participantes ya han consumido aceite de
oliva en un restaurante y/o en un pais mediterraneo. Sin embargo,
después de las vacaciones o de la comida en el restaurante no aumen-
taron el consumo de aceite de oliva en sus hogares. Continuaron
cocinando como de costumbre. El aceite de oliva se asocia con lItalia,
y por eso se consume ahi en cantidades apreciables.

En el marco de la discusion también era importante conocer la opi-
nion de los participantes sobre aceite de oliva espafiol. Se mencion6
gue existen varios factores negativos para el aceite de oliva espafiol,
como por ejemplo la relaciéon intensa de muchos participantes con
Italia, un escandalo surgido hace tiempo en Espafa, y la falta de dis-
ponibilidad de aceite de oliva espafiol en muchos establecimientos
que Unicamente venden aceites italianos. Un participante compraria
aceite espafol en el caso de encontrarlo en similares condiciones de
precio y calidad. Por lo tanto, la oferta limitada de aceite de oliva
espafiol es un obstaculo importante para su consumo.

En el grupo 2, como principales motivos del consumo se citaron la
salud y el sabor. Sin embargo, aqui se comparé el aspecto relaciona-
do con lasalud en el caso del aceite de oliva con el caso de otros tipos
de aceite. EI motivo principal para consumir cualquier tipo de acei-
te seria el aspecto relacionado con la salud, lo que puede ser expli-
cado con la edad de los participantes. En este grupo, se discutid
exhaustivamente sobre los aspectos «salud», «&cidos no saturados» y
«colesterol». Como motivo especifico para la utilizacién de aceite de
oliva se citd en primer lugar el aspecto «salud». Pero por la misma
causa se usan también otros tipos de aceite, como por ejemplo el
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aceite de cardo, o también otros tipos de aceite cuyo sabor es neutro.
Las opiniones sobre el sabor son muy diferentes dentro del grupo:
algunas personas prefieren que el aceite tenga un sabor propio, otros
prefieren que tenga un sabor neutro, también en caso del aceite de
oliva. Por lo tanto, para algunos participantes el sabor es un motivo
para evitar el consumo de aceite de oliva. Sin embargo, el aspecto del
sabor también tiene que ser visto conjuntamente con los platos pre-
parados (por ejemplo, el aceite de oliva no es apto para preparar
recetas de Baviera).

Puesto que la salud es un tema importante para los participantes de
este grupo, volvio a ser mencionada al analizar las asociaciones y acti-
tudes de los consumidores. Los participantes también asocian el acei-
te de oliva con el sol, con sus vacaciones en Italia, la comida italiana
y la alimentacion sana. La relacién con Italia y su cocina se explico
en general con la cercania geogréfica, las relaciones comerciales y
culturales, el trafico de mercancias y personas entre Italia y Alemania
y la internacionalizacién de las costumbres culinarias. En lo que res-
pecta a los participantes, estas relaciones habitualmente han surgido
a través de las vacaciones en Italia. Esto influye sobre el consumo de
aceite de oliva. Las vacaciones ademas influyen sobre los habitos de
muchos consumidores alemanes, y tiene como consecuencia un
aumento del consumo, segun la opinion de los participantes.
Muchos de ellos consumieron aceite de oliva por primera vez duran-
te sus vacaciones en Italia. Sin embargo, en otros casos el primer esti-
mulo para consumir aceite de oliva partié de estudiantes esparioles.

También en este grupo los participantes fueron escépticos hacia el
aceite de oliva espafiol. Como motivos de dicha actitud se citaron la
presunta utilizacion generosa de productos fitosanitarios y un escan-
dalo en el pasado. Otro factor negativo para el aceite espafiol es la
buena gran aceptacion del aceite de oliva italiano. Segun la opinion
de los participantes seria necesario hacer publicidad para cambiar la
situacion.

3.3. Intensidad del consumo

En el transcurso posterior de la discusion se analizo la frecuencia del
consumo y las cantidades consumidas. En el grupo 1 se detecté que
el consumo de aceite de oliva, que se usa basicamente en ensaladas,
aumenta durante las vacaciones y durante el verano. Por lo tanto, se
puede observar que el consumo varia en el transcurso del afio. La
mayoria de los participantes consumen aceite de oliva varias veces
por semana.
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En los participantes del grupo 2, hay grandes diferencias en cuanto
a la frecuencia de consumo de aceite de oliva y las cantidades consu-
midas: desde no consumir nada hasta consumir mas de 4 veces por
semana para la preparacion de ensaladas y hasta una cantidad de 5
litros al mes. Sin embargo, en este grupo la frecuencia del consumo
no varia mucho estacionalmente, puesto que el aceite tiene usos
heterogéneos en la cocina. Todo parece indicar que la frecuencia del
consumo de aceite de oliva aumenta a medida que aumenta el niume-
ro de usos en la cocina.

3.4. Calidad del producto

El siguiente tema tratado fue la valoracion de la calidad del aceite de
oliva. En cuanto a la conciencia sobre los precios, se averigud que, si
bien los participantes mas joévenes desean tener una buena calidad,
al realizar la compra se fijan en precios bajos. Muchos participantes
compran el aceite de oliva en la tienda de descuento «Aldi», lider en
el segmento de los discounters, puesto que opinan que ahi obtienen
un buen producto a precios bajos. También en las compras realiza-
das en Italia se tiene un limite superior de precios. El alto grado de
concienciacion respecto al precio también se refleja en el limitado
uso del aceite de oliva y la utilizacion paralela de varios tipos de acei-
te de diferentes precios (se suele utilizar un aceite barato para coci-
nary uno caro para las ensaladas).

A partir de la discusion se puede deducir que los participantes de
este grupo eligen ofertas de precio bajo, para poder consumir mayo-
res cantidades de aceite de oliva. No obstante, resulta llamativo que
en los grupos se considerd que el precio no tiene gran importancia
con relacion a las categorias comerciales. Asi, se afirmé que sobre
todo se compra «aceite de oliva virgen extra» («natives Olivendl
extra» = aleman), puesto que el precio adicional no es tan grande.
También se considera con especial atencion la denominacion «extra
vergine» (en italiano) y su significado, o sea que el aceite procede del
primer prensado y esta producido a temperaturas bajas.

El aceite de oliva virgen extra vendido con marca de distribuidor en
la tienda de descuento «Aldi» tiene una gran aceptacién debido a su
buena relacion calidad-precio. Un criterio para la valoracion positiva
de la calidad de dicho aceite fueron los resultados de la comparacion
de aceites publicados por la Asociacion de Consumidores «Stiftung
Warentest», que consideraron «notable» la calidad del aceite. Hay
que resaltar que en este contexto no se menciond ninguna marca
comercial; en este caso, el lugar de compra es lo mas importante.
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Ademas, los participantes no mencionaron ninguna marca preferi-
da. La Unica excepcién fue la marca «Monnini», comprada en Italia
por uno de los participantes.

Al igual que en el caso de las categorias comerciales, en general no
se indic6é ninguna preferencia por un determinado origen del acei-
te. Se afirmo6 que en el comercio minorista se venden, sobre todo,
aceites de oliva que no proceden de una region determinada, y que
los aceites que proceden de una region determinada son mas caros.
Resumiendo, no hay ninguna preferencia por ninguna regién de ori-
gen determinada, pero si por un pais (Italia) y por el aceite de oliva
italiano, que es el que predomina en las tiendas alemanas.

Por lo tanto, la mayoria de los participantes de este grupo tienden a
preferir un determinado lugar de compra o a comprar el aceite
durante sus vacaciones. También se afirmo que resulta dificil escoger
el aceite de oliva, puesto que en casi todas las botellas pone «extra
vergine», puesto que hay una gran oferta, y no se indica el lugar de
origen. También se consideraron escasos los conocimientos de los
participantes sobre el producto «aceite de oliva». Para estos consu-
midores, si el aceite tiene un buen sabor, puede ser adquirido a pre-
cio bajo en la tienda de descuento, esta bien presentado, éstos son
motivos suficientes para comprarlo. Las diferentes categorias y mar-
cas comerciales, asi como el lugar de origen, no son criterios funda-
mentales al hacer la compra.

En relacién con la pregunta sobre las preferencias acerca del tama-
Ao y material del envase, se hicieron los siguientes comentarios: un
participante indicé que un envase de medio litro seria suficiente
para él y que conservaria el sabor, pero que es mas caro que un enva-
se de un litro. Sin embargo, el tamafio del envase depende de facto-
res como la frecuencia del consumo y el tamafo del hogar. En cuan-
to al material del envase, se rechazo el plastico por motivos de salud,
argumentando que contiene plastificantes. Los participantes prefie-
ren botellas oscuras para proteger el aceite de la luz, puesto que
mejoran la conservacion del aceite. En este contexto, también se
mencionaron las latas como envases protegidos contra la luz. El
inconveniente de dichos envases es que no se puede ver el color del
aceite.

Los temas relacionados con el medio ambiente fueron discutidos en
varias ocasiones en el transcurso de la sesion. En este contexto tam-
bién se habld sobre el aceite de produccion ecoldgica. Sin embargo,
segun la opinion de los participantes este criterio no es muy decisivo
en el caso especifico del aceite de oliva, puesto que los olivos se sue-
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len cultivar de forma extensiva de todas maneras, y ademas resulta
dificil el control de la autenticidad de la sigla de «producto ecoldgi-
co» en paises lejanos. En general, los participantes que tienen prefe-
rencia por los productos ecolégicos también compran aceite de oliva
ecoldgico de vez en cuando en una tienda especializada en la venta
de productos ecolégicos.

También en el grupo 2 se discuti6 sobre las posibles relaciones entre
el pais o la region de origen del aceite y la calidad (percibida) del
producto. Se mostré que solamente un participante tiene una prefe-
rencia por determinadas regiones de origen del aceite. Dichas pre-
ferencias surgieron a raiz de la compra directa durante las vacacio-
nes en ltalia. Sin embargo, los participantes consideran que cuando
compran aceite de oliva en el comercio minorista s6lo pueden obte-
ner informaciones sobre el pais de origen. La mayoria de los partici-
pantes no tienen preferencia por ninguna region, y dos participan-
tes afirmaron, en este contexto, que estdn demasiado poco informa-
dos sobre dicho tema. Al igual que en el grupo 1, se critico la falta de
informaciones.

También se detectd una necesidad de ilustracion en relacion con la
discusiéon sobre las diferentes categorias comerciales del aceite de
oliva. Los participantes del grupo generalmente se fijan en las deno-
minaciones «extra vergine» y «primer prensado». Sin embargo, des-
pués de algunas discusiones bastante fuertes sobre temas como el
prensado o las diferentes variedades de olivos se pudo ver cierta falta
de claridad. Para los consumidores también son desconcertantes las
grandes diferencias de precios dentro de las categorias comerciales:
desde botellas caras de aceite de oliva virgen extra comprado en las
vacaciones, a botellas baratas en tiendas de descuento. Si bien este
altimo aceite fue valorado como «notable» por la asociacion de con-
sumidores, los participantes de este grupo siguieron siendo escépti-
cos hacia este aceite, al contrario que los participantes del grupo 1.

Puesto que los conocimientos sobre la calidad de los diferentes acei-
tes de oliva son escasos, los participantes tienen que orientarse en el
precio. Por ese motivo, suele deducirse que el aceite vendido en una
botella cara tiene una buena calidad. En general, los participantes
consideran que tienen que pagar precios altos para adquirir los pro-
ductos que desean consumir. En este sentido, la consciencia sobre los
precios del grupo esta relacionado mas bien con la consciencia sobre
la nutricion y la salud. Los participantes coincidieron en afirmar que
en esta fase de su vida se fijan y se deben fijar mas en la calidad del
producto que en el precio, en comparacion con personas mas jove-
nes, que se fijan menos en la salud. Por lo tanto, el precio no es un
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inconveniente grande al efectuar la compra de aceite de oliva. La
mayoria de los participantes considera que el precio es un criterio
importante para valorar la calidad del producto. Un precio alto indi-
ca que, en general, el aceite tiene «buena calidad» y «alto valor» y «es
mas sano». En contraste, en el grupo 1 se optd por encontrar una
solucion «econGmica», con un buen estandar de calidad.

En general no se puede constatar ninguna preferencia por una
marca comercial determinada, ni tampoco por una region de origen
determinada, solamente si estd estrechamente relacionada con las
vacaciones en Italia. Al comprar en tiendas minoristas, los partici-
pantes mas bien se fijan en aceite «de alta calidad», que deberia ser
mas sano. En ambos grupos, algunos participantes mostraron claras
preferencias por aceites adquiridos durante sus vacaciones en Italia.

En relacion con otros criterios de la calidad del producto aceite de
oliva, también en este grupo se preguntd por las preferencias en rela-
cion con el tamafio y el material del envase. En general, se utilizan
botellas pequefias de medio o tres cuartos de litro. Se prefieren can-
tidades pequenias, y esto esta relacionado con el tamafio de los hoga-
res de los participantes, que en término medio es de dos personas.
La excepcién fue un participante que consume 5 litros al mes, y que
utiliza un bidén para almacenar el aceite. La opinion de los partici-
pantes respecto al material del envase fue unanime: se rechazan rigu-
rosamente los envases de plastico y se prefieren botellas con protec-
cion contra los efectos de la luz; el dltimo factor al mismo tiempo se
considero un indicador de calidad del aceite. En este contexto, vol-
vio a ser desconcertante para los participantes, que, a pesar de que
se recomienda la proteccion del aceite contra la luz, se ofrecen bote-
llas caras de color claro en el comercio minorista, que estan consi-
deradas como «de alta calidad». Segun la opinion del grupo, esto
cuestiona la profesionalidad de dichas tiendas.

3.5. Lugar de compra

En relacion con el tema «lugar de compra», en el grupo 1, ademas
de las tiendas que venden productos ecoldgicos, se mencionaron los
mercadillos, una herboristeria, y una tienda especializada en la
comercializacién de vinos. Sin embargo, estos lugares de compra
solo se visitan esporadicamente, debido al precio elevado de los pro-
ductos y también por el sabor poco agradable de algunos tipos de
aceite. Mas bien, se tiende a comprar el aceite en lItalia, y, sobre todo,
en la tienda de descuento «Aldi». El aceite de oliva suele adquirirse
conjuntamente con otros alimentos. Solamente se visitan tiendas
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especificas esporadicamente para comprar aceites especificos.

La oferta de aceite de oliva en el lugar de compra habitual sélo se
valord satisfactoria en cierta medida. Por ejemplo, se criticd que los
productos en envases pequefios son relativamente mas caros, y que
solo se encuentra aceite de oliva italiano. También se criticO que ape-
nas se encuentra aceite de oliva espafiol. Finalmente, se hizo constar
gue a la hora de realizar las compras faltan las informaciones nece-
sarias.

En el grupo 2 se pudo constatar que el asesoramiento tiene una con-
siderable importancia para la eleccion del lugar de compra. Algunos
participantes afirmaron que compran el aceite de oliva en puntos de
venta en los que se ofrece un buen asesoramiento a los clientes. Esto
es especialmente valido para la compra directa en Italia, donde fre-
cuentemente las recomendaciones de nativos o directamente de las
explotaciones agrarias tienen una influencia directa sobre el tipo de
aceite comprado. En el caso de la compra directa en una explotacion
agraria o en una almazara, ademas existe la posibilidad de degustar
el aceite y de comprobar su calidad.

Otros puntos de venta mencionados, que también ofrecen aceites
caros, fueron una tienda especializada en la venta de vinos y una tien-
da de productos dietéticos. Finalmente, también se hablé sobre
supermercados y la tienda de descuento «Aldi». Sin embargo, en este
grupo la tienda de descuento aqui fue mas bien rechazada, debido a
su orientacion hacia precios bajos, mas que hacia productos de alta
calidad.

En conjunto, se puede partir del supuesto que los participantes
tienen la posibilidad de elegir entre diferentes puntos de venta
para comprar el aceite de oliva. Prefieren los lugares en los que
reciben asesoramiento y pueden comprar aceites «de mucho
valor». Adicionalmente, se valor6 la oferta de aceite de oliva en
los lugares de compra habituales. La valoracién fue heterogénea:
un participante considero suficiente y satisfactoria la oferta, otro
valoré como desconcertante la oferta, excesiva desde su punto de
vista.

3.6. Comportamiento en la bisqueda de informaciones

En el transcurso de la discusion se constato frecuentemente la falta
de informacion sobre el aceite de oliva. En cuanto al comporta-
miento en la adquisicién de informacion, se mostré que los parti-
cipantes mas jovenes, en general, prefieren informacién técnica y
qgue se informan de forma consciente cuando buscan informacio-
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nes sobre alimentos. Por ejemplo, se citaron revistas de las asocia-
ciones de consumidores, revistas de informacion técnica de la tele-
vision, revistas de las tiendas especializadas en productos ecoldgi-
cos, revistas de corazon, asi como libros sobre nutricion. También
las recomendaciones de amigos y familiares y la degustacion del
producto tienen una influencia sobre el comportamiento de los
consumidores. Las informaciones procedentes de varias fuentes de
informacion son consideradas las mas fiables. En general, los parti-
cipantes del grupo actian de forma consciente y critica, en cuanto
a la fiabilidad de la fuente de informacion. Por ese motivo, tratan
de formar su opinion teniendo en cuenta varias fuentes de infor-
macion.

Sin embargo, como ya se mencion0 anteriormente, varios partici-
pantes consideran que no disponen de suficientes informaciones
sobre el aceite de oliva para elegir racionalmente un determinado
tipo de aceite, cuando estan disponibles varias botellas en las estan-
terias. Por otro lado, los participantes estan bastante bien informa-
dos sobre temas generales, como por ejemplo, la composicion del
aceite de oliva o la elaboracion del aceite.

También en el grupo 2 se destaco la falta de informacion, y hubo
guejas sobre todo en relacion a las informaciones que necesitan
sobre los paises productores. Por lo tanto, es importante analizar el
tema «comportamiento en la adquisiciéon de informaciones» mas
detalladamente. En este contexto se analizaron las fuentes de infor-
macién sobre alimentos utilizadas por los participantes. Se mostré
gue para las informaciones, en primer lugar, son importantes fuen-
tes personales, pero también fuentes escritas. Como asesoramiento
personal se citaron en primer lugar amigos o amas de casa experi-
mentadas, pero también los vendedores de tiendas especializadas.
En cuanto a las informaciones escritas, en este grupo no se buscan
informaciones cientificas, sino mas bien informaciones generales,
como folletos, libros o revistas sobre cocina, que también tratan
temas relacionados con la nutricion y la salud, expuestas de manera
sencilla.

En este sentido, la principal y més fiable fuente de informacién de
los participantes es su propia valoracion critica, formada basicamen-
te a través de las experiencias propias y las recomendaciones de ami-
gos y conocidos. En este énfasis por las experiencias propias hay que
tener en cuenta la edad de los participantes. También debido a su
edad, los participantes desean productos buenos y sanos, que consi-
deran «de gran calidad».
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3.7. Actitudes, criticas y sugerencias

Los participantes mas jévenes tienen conocimientos sobre los aspec-
tos relacionados con los efectos del consumo de aceite de oliva sobre
la salud mencionados anteriormente, pero no siempre los valoran
positivamente. La valoracién es mas bien negativa cuando los consu-
midores estiman que en el mercado estan disponibles otros tipos de
aceites mas sanos. Por lo tanto, hay que constatar que los aspectos
relacionados con la salud del aceite de oliva, por si solos, no son un
motivo de compra suficiente para las preferencias de los participan-
tes; el aceite también debe tener un buen sabor.

Por otro lado, el buen sabor, conjuntamente con el aspecto de salud,
son las principales ventajas del aceite de oliva, segun los participantes.

Segun los participantes, el mayor inconveniente del aceite de oliva es
la falta de informacion. Consideran que el aceite de oliva es un pro-
ducto poco transparente y que, por lo tanto, el precio y la degusta-
cion son los unicos puntos de referencia en el momento de la com-
pra o después de la compra.

Al final de la discusion, se menciond que las largas distancias del
transporte son un punto critico. Segun la opinién de algunos parti-
cipantes, por ese motivo se deberian preferir aceites y grasas autoc-
tonos, como el aceite de colza o incluso la mantequilla. Estos crite-
rios de decision se fundamentan en la consciencia ecoldgica de los
participantes.

Para los participantes del grupo 2, el aspecto de la salud es el motivo
mas importante del consumo de aceite de oliva, y en este sentido es
su principal ventaja. Sin embargo, el aceite de cardo fue considera-
do como mas sano por un participante. En un grupo, en el que la
salud es un aspecto tan importante, esta valoracion obviamente es un
factor negativo para el aceite de oliva. Otros factores negativos, pero
menos importantes, que se mencionaron, fueron las posibles incom-
patibilidades de su consumo, asi como la oferta frecuente de botellas
no protegidas contra la luz.

Finalmente, se intercambiaron opiniones de los participantes sobre
los hébitos de compra de los alemanes y los cambios habidos, y por
lo tanto, también sobre la introduccién del aceite de oliva. Los par-
ticipantes de este grupo han vivido el desarrollo del bienestar eco-
noémico en Alemania, y por lo tanto han podido experimentar los
cambios en los habitos de consumo. Se dijo que antes sobre todo
habia mezclas de aceites, y la comida era mas mondétona, centrando-
se en recetas bavaras. Comparativamente, hoy en dia ha aumentado
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la oferta y la variedad de aceites, entre otros motivos por la intro-
duccién del aceite de oliva, y se han internacionalizado los habitos
culinarios. También se argumentd que basicamente por el turismo,
la cocina italiana se ha introducido bastante en Alemania, y concre-
tamente en Baviera.

La buena aceptacion del aceite de oliva también tiene como motivo
el ser un «aceite de moda», que entre otros factores se asocia con las
vacaciones. Por otro lado, los participantes obviamente se benefician
de la variedad de platos y aceites que se ofrecen hoy en dia. Por ejem-
plo, es una ventaja poder disponer de platos (italianos, etc.) que pue-
den ser preparados rapidamente y la introduccién de aceites «sanos»
(Besch, Ottowitz, 2000).

4. RESUMEN Y CONCLUSIONES

Esta investigacidén tuvo como objetivo la obtencion de informaciones
cualitativas sobre el comportamiento y las actitudes de consumidores
mas jovenes 0 mayores respecto al aceite de oliva y otros aceites y gra-
sas comestibles. Después de describir detalladamente los resultados
de las sesiones de grupo en los capitulos anteriores, se resumen los
resultados sobre los diferentes temas en forma de cuadro (cuadro 2),
y se comentan los principales resultados.

En la interpretacion de las dos discusiones de grupo se pudo consta-
tar que los participantes son exigentes como consumidores, y son
muy conscientes en temas relacionados con la nutricion.

Directamente en relacion con el aceite de oliva, se puede deducir de
ambas sesiones de grupo que el aceite de oliva se utiliza basicamen-
te por motivos de salud y de sabor. De las actitudes de los consumi-
dores se puede sacar la conclusion de en qué medida influyen estos
motivos en el comportamiento de los consumidores. Actitudes posi-
tivas —que tiene un buen sabor y es sano- influyen positivamente
sobre el consumo, y viceversa —si se prefieren otros tipos de aceite
considerados «mas sanos» 0 con un sabor mas neutro-.

En ambos grupos también se puede observar un diferente grado de
envolvimiento: algunos consumidores estan muy implicados, otros
muy poco implicados. En ambos grupos, los consumidores que tie-
nen una relacion estrecha con lItalia muestran mayor implicacion.
Compran con mayor frecuencia el aceite de oliva en Italia y estan dis-
puestos a pagar precios mas altos por el aceite. Sobre todo prefieren
el sabor propio del aceite de oliva. Lo consumen mas intensivamen-
te y para mas usos. Estos consumidores son los qgue mas se fijan en
una regiéon de origen o0 en una marca determinada.
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Cuadro 2

RESUMEN COMPARATIVO DE LOS RESULTADOS DE AMBAS SESIONES DE GRUPO

Dimension analizada

Grupo 1

Grupo 2

Comportamiento del consumidor

Aceite de oliva para ensaladas.
Utilizacién de diferentes tipos de
aceites y grasas comestibles:

Se considera que aceite de colza
es mas sano.

Utilizacién de aceite de oliva para
ensaladas y para preparar recetas
(frituras, etc.).

Utilizacion de diferentes tipos de
aceites y grasas comestibles.

Se considera que aceite de cardo
es mas sano.

Motivos de consumo

Experiencias vividas y sabor.
Relacién con ltalia (vacaciones y
platos).

Salud.
Relacion con ltalia (vacaciones y
recetas de cocina)

Intensidad de consumo

Diferentes frecuencias de consumo.
Consumo constante después de
las vacaciones.

Consumo estacional (se consume
mas aceite en verano, con las
ensaladas)

Diferentes frecuencias de consumo.
Consumo crece después de las
vacaciones.

Calidad del producto

Importa principalmente la relacion
calidad-precio.

Preferencia por botellas oscuras
de vidrio (se rechaza el plastico).
Ninguna marca comercial deter-
minada.

Escepticismo hacia el aceite de
oliva espafiol: No se tiene prefe-
rencia hacia una region de origen
determinada (se prefiere aceite
italiano).

Se presta atencién a que sea
«aceite de oliva virgen extra»

en aleman o italiano).

Se asocia un precio alto con una
buena calidad.

referencia por botellas oscuras de
vidrio (se rechaza el plastico).
Preferencia por envases de 1/2
litro o 3/4 litro.

Escepticismo hacia el aceite de
oliva espafiol. No se tiene prefe-
rencia hacia una region de origen
determinada (se prefiere aceite
italiano).

Se presta atencién a que sea
«aceite de oliva virgen extra»

(en aleman o italiano).

Lugar de compra

Compra directa en ltalia.
También en tiendas de descuento
tipo «Aldi».

Compra directa en ltalia.
Se rechazan tiendas de descuento.
Se prefieren tiendas especializadas.

Comportamiento en la obtencién
de informaciones

Se prefieren fuentes de informacién
escritas.

Los participantes consideran que
no estan bien informados.

Se prefiere el asesoramiento per-
sonal, de profesionales o0 amigos.
Los participantes consideran que
no estan bien informados.

Actitud, criticas y sugerencias

Opinién: se valora mucho el
medioambiente.

Ventaja: aspectos relacionados
con el sabor y la salud.
Inconveniente: producto dificil
de comprender (terminologia).

Opinién: son importantes los cam-
bios en los habitos de consumo.
Inconveniente: hay aceites mas
sanos. Ventaja: producto sano.

Fuente: Elaboracion propia.
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Para resumirlo: en ambos grupos -y especialmente en el grupo 2-
hay consumidores que se ocupan intensivamente del aceite de oliva.
Por ejemplo, son consumidores que se fijan en el sabor del aceite y
asocian muchas cosas con el mismo. Sin embargo, otros consumido-
res estdn convencidos de la salud de este aceite, al mismo tiempo que
de su sabor. Estos aspectos forman un incentivo, que hacen que el
consumidor se sienta atraido e implicado.

Sobre todo en el grupo 1, el aceite de oliva es considerado un bien
de consumo con una calidad generalmente buena y una relacion
calidad-precio generalmente favorable, por lo que se puede suponer
gue el comportamiento de compra es un habito.

Sin embargo, la mayoria de los consumidores echa en falta un crite-
rio de decisién al elegir un aceite de oliva. Debido a la falta de infor-
maciones y a los conocimientos insuficientes los consumidores se
sienten inseguros sobre este producto.

Los consumidores dan por supuesto que se cumplen los requisitos
minimos en cuanto a la calidad por las diferentes categorias comer-
ciales. Sin embargo, no consideran criterios importantes las marcas
comerciales ni la region de origen. Por lo tanto, se orientan mas bien
en el precio, y trabajan segun el principio «trial and error» —apren-
der por experiencia.

Por otro lado, se puede constatar que para los participantes de
ambos grupos en general hay una necesidad de orientacion. En los
dos grupos se insistio en la falta de informaciones. Esto es especial-
mente valido cuando hay una fuerte asociacion del aceite con Italia
(vacaciones y cocina), cuando no son considerados transparentes los
criterios de calidad, cuando hay que resaltar los aspectos relaciona-
dos con la salud del aceite y cuando es demasiado escaso el grado de
conocimiento del aceite espafiol en comparacién con el italiano.

En contra del aceite espafol esta la escasa oferta en el comercio
minorista y/o su limitacion a tiendas especializadas, lo que es un obs-
taculo para su compra. Otra barrera es la imagen negativa del aceite
de oliva espafiol por un fraude en el pasado, que sigue provocando
inseguridad en bastantes consumidores. Sin embargo, los conoci-
mientos sobre este tema son muy difusos. Probablemente la insegu-
ridad esté provocada por falta de publicidad especifica y de indica-
ciones sobre las medidas actuales de aseguramiento de la calidad en
los aceites espafioles.

Los participantes asocian el aceite de oliva fundamentalmente con
Italia, su conocida cocina «sabrosa» y «sana» y las vacaciones. Estas
experiencias se pudieron observar sobre todo en el grupo 1. En
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general, los participantes del grupo 1 se pueden caracterizar por un
comportamiento orientado hacia las experiencias y también hacia el
disfrute, en el que predominan el sabor, el disfrute (por ejemplo, de
la buena «cocina mediterranea»), y al mismo tiempo asociaciones
con vacaciones. En contraste, los participantes del grupo 2 pueden
ser caracterizados basicamente por su consciencia sobre la salud.
Aqui, la salud fue el principal tema de la discusion.

Otra diferencia destacable entre las dos sesiones de grupo estuvo en
las diferentes exigencias respecto a la calidad del aceite. Los partici-
pantes del grupo 1 confian en que la relacién calidad-precio suele
ser buena, mientras que los participantes del otro grupo hacen
mucho hincapié en que demandan un «producto de gran calidad».
Estos consumidores consideran que el precio alto es un indicador
evidente de buena calidad. En cambio, los participantes del grupo 1
maés bien buscan un producto barato con una calidad «buena» o
«satisfactoria». Todo parece indicar que la edad influye sobre la
demanda de los consumidores, y que la demanda de productos de
alta calidad aumenta con la edad de los consumidores; conjunta-
mente con la disposicion de pagar precios mas altos por el aceite.

Los participantes en la discusion también pueden ser diferenciados
en personas orientadas principalmente hacia el disfrute y conscien-
tes sobre el medio ambiente (grupo 1) y en personas preocupadas
por la salud (grupo 2). Por lo tanto, estos grupos son dos segmentos
diferentes en el mercado, que tienen como origen sus actitudes debi-
das a la fase de la vida que atraviesan.

También cabe resaltar que para los consumidores de ambos grupos
el aceite de oliva en general es considerado como una especialidad
culinaria. Esto es especialmente cierto para los participantes del
grupo 1, que emplean el aceite de oliva para preparar platos medi-
terraneos. En este grupo el aceite se utiliza basicamente para prepa-
rar ensaladas. En ambos grupos el aceite de oliva suele utilizarse con-
juntamente con otros tipos de aceites y grasas comestibles. Algunos
tipos de aceite, como el aceite de colza mencionado en el grupo 1y
el aceite de cardo mencionado en el grupo 2, son considerados
como mas sanos, de mejor sabor o de sabor mas neutro que el acei-
te de oliva. Estas actitudes tienden a reducir el consumo del aceite de
oliva.

En resumen, segun los resultados de las sesiones de grupo y otras
informaciones disponibles, el aceite de oliva es un aceite que esta de
moda, y que es considerado como tal por los participantes. Con un
aumento de la consciencia sobre la salud y con crecientes exigencias
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hacia el valor afectivo deberia continuar la tendencia hacia el
aumento en el consumo de aceite de oliva a medio y largo plazo
(Oficina Comercial, 1999).

Por lo tanto, existe un potencial para aumentar las exportaciones de
aceite espafiol al mercado aleman. Los resultados de las sesiones de
grupo realizadas muestran posibles vias para conseguir un aumento
de las exportaciones:

— el aumento de la presencia de aceites espafoles en los puntos de
venta,

— la realizacidon de campafas de promocién y publicidad para infor-
mar a los consumidores y mejorar la imagen de los aceites espafio-
les y, sobre todo,

— la mejor adaptacion de la oferta a los deseos de los consumidores
de dicho pais. Los resultados de las sesiones de grupo realizadas en
Munich indican que muchos consumidores alemanes prefieren
gue los envases sean de vidrio opaco y de tamafio reducido, consi-
deran necesario recibir informaciones detalladas sobre los aceites
gue compran, y asocian el aceite de oliva con sus vacaciones en pai-
ses mediterraneos (sol, etc.). Adicionalmente, parece recomenda-
ble realizar una segmentacion de la poblacion segun la edad y
otros criterios socioecondémicos. Segun las informaciones disponi-
bles, actualmente algunas empresas oleicolas espafiolas exportan
los aceites con envases similares a los que se utilizan en el merca-
do espafiol, sin tener en cuenta que el comportamiento de los con-
sumidores alemanes es diferente al de los consumidores esparioles.
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RESUMEN

Actitud y comportamiento de consumidores alemanes respecto al aceite de oliva:
un anélisis de sesiones de grupo objetivo (focus group)

El mercado aleman tiene un buen potencial para los exportadores de aceite de oliva, dadas
sus caracteristicas socioeconémicas y el bajo nivel de consumo. El trabajo muestra la inves-
tigacion realizada sobre la actitud de los consumidores alemanes hacia el aceite de oliva
desde un punto de vista cualitativo. Se realizaron sesiones de grupo objetivo (focus group) en
Munich y Berlin, que sirvieron de base para el disefio de encuestas y trabajos cuantitativos
extendidos a toda Alemania.

Esta publicacidn centra su interés en la importancia de los estudios cualitativos, dentro del
contexto de analisis de mercado, haciendo una descripcion detallada de los grupos de
Munich, sobre la planificacion programacion y operaciones de campo, exponiendo los ana-
lisis de datos y resultados finales.

Se exponen los principales temas analizados y las dimensiones mas significativas del consu-
midor aleman. Se especifican los motivos del consumo, la intensidad del mismo, calidad del
producto, lugares de compra, comportamiento en la busqueda de informacion finalizando
con la actitud, criticos y sugerencias.

PALABRAS CLAVE: Aceite de oliva, consumidor aleméan, grupo objetivo, analisis de acti-
tudes.

SUMMARY

Attitudes and behaviour of german consumers towards olive oil:
An analysis of a focus group case study

The German market for olive oil shows a more potential expansion for exporters due to
socioeconomic characteristics and the low level of actual consumption. In this article we
show the result of the market research on German consumer attitudes towards olive oil
under a qualitative pint of view. With that goal, these were several focus groups meetings in
Munich and Berlin, getting basic information for designing quantitative market research
developed later in the whole German market.

We focus our attention on this article on the focus group technique and the qualitative rese-
arch, with the empirical results from Munich market. There is a description about planning,
field experience data analysis and final results.

There is a description of the main topics and dimensions of the German consumer. The
more significant factors for consumption, intensity, quality, place of shopping, behavior on
the information search, critics and recommendations.

KEYWORDS: Olive oil, german consumer, focus group, consumer attitude research.
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