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Resumen

En los hogares espafoles aproximadamente dos tercios del aceite consumido es aceite de oliva, con pre-
ferencia del aceite de oliva refinado (AOR) sobre el aceite de oliva virgen extra (AOVE). El presente ar-
ticulo analiza los factores que influyen en la eleccion de AOVE, el aceite de calidad superior, organo-
Iéptica y nutricionalmente, frente al AOR, mas alla del diferencial de precio entre ambos productos. A
partir de los datos de un panel de consumo con 648 hogares en Andalucia, y mediante un modelo lo-
gistico de parametros aleatorios, los resultados sugieren que la probabilidad de eleccién del AOVE frente
al AOR decrece conforme se incrementa el diferencial de precios entre ambas categorias y cuando el
consumidor opta por aceites de marca de distribuidor y los adquiere en establecimientos de gran des-
cuento. Por el contrario, se incrementa esta probabilidad en los hogares de rentas mas altas y localiza-
dos en provincias productoras de aceite. Finalmente, se detecta que casi dos tercios de la eleccion del
consumidor se deben a heterogeneidad no observada y una alta inercia en el consumo de aceite, esto
es, la probabilidad de repeticion en la eleccion es casi un 80 % superior a la probabilidad de cambio.

Palabras clave: Eleccion de aceite, datos de panel, aceite de oliva virgen extra, aceite de oliva refinado,
modelo logistico de parametros aleatorios.

Analysis of the multifaceted impact of the monetary component in the choice of olive oils
Abstract

In Spanish households, approximately two-thirds of the oil consumption correspond to olive oil, espe-
cially refined olive oil (ROO) over extra virgin olive oil (EVOO). This paper aims to analyze the factors
determining the choice of EVOO, the organoleptic and nutritionally superior quality category, over the
ROO beyond their price gap. Based on the consumption of 648 Andalusian households included in a pa-
nel data and a random parameters logit model the results suggest that the probability of EVOO choice
over ROO decreases as the price gap increases, the consumer opts for store brands and chooses hard
discount stores. Conversely, the odds ratio increases in high-income households and those located in olive
oil producer provinces. Finally, it is worth noting that almost two-thirds of the consumer choice is due
to the unobserved household heterogeneity and the strong inertia of the olive oil consumption, being
80 % higher the probability of no change.

Keywords: Olive oil choice, panel data, extra virgin olive oil, refined olive oil, random parameters logit
model.
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Introduccion

Atendiendo al aceite consumido en Espafia
en 2018 (MAPA, 2019), el consumo de aceite
de oliva (incluyendo aceite de oliva refinado,
aceite de oliva virgen y aceite de oliva virgen
extra) es, de lejos, el de mayor importancia
(64,9 % en volumen y 85,6 % en valor), se-
guido por el aceite de girasol, orujo, maizy
otros aceites (31,6 %; 0,9 %; 0,1 % y 2,5 % en
volumen, respectivamente). Si se hace refe-
rencia al consumo per capita del aceite de
oliva, el consumo del aceite de oliva virgeny
el virgen extra (agregadamente 3,92 | /per-
sona) es practicamente igual al consumo del
aceite de oliva refinado (AOR) (3,83 I/per-
sona), siendo productos con dos procesos de
obtencion bien diferenciados: los dos prime-
ros son aceites obtenidos exclusivamente por
procedimientos mecanicos frente al aceite
de oliva refinado, un aceite sometido a tra-
tamiento quimico de refinado y mezclado
con aceites obtenidos directamente de la
aceituna. Cabe apuntar que esta diferencia-
cion no esta totalmente clara entre los con-
sumidores (Salazar-Ordofiez et al., 2018). No
obstante, en la literatura previa se ha obser-
vado una preferencia del consumidor hacia el
AOVE cuando deben elegir entre el consumo
de varios tipos de aceite (por ejemplo, ver,
Bernabéu et al., 2009; Dekhili et al., 2011;
Mtimet et al., 2013).

Ademas, al tratarse de un producto agroali-
mentario, existen factores mas alla del tipo
de aceite que influyen en el consumo, pu-
diendo ser clasificados como relacionados
con la persona o con el entorno (Steenkamp,
1997). Entre los primeros, se observa que
existe un limitado nivel de conocimiento so-
bre los aceites de oliva por parte del consu-
midor (por ejemplo, ver, Calatrava-Requena
y Gonzalez-Roa, 2003; Matthaus y Spener,
2008; Torres-Ruiz et al., 2012), pero una ima-
gen positiva del aceite de oliva en general
como la de un producto saludable (Mili,

2006; Garcia-Gonzalez y Aparicio, 2010; Del-
gado y Guinard, 2011), viéndose ademas su
intencion de compra influida por las actitu-
des hacia el producto (Yangui et al., 2014). En
relacién con el entorno, ademas de un factor
econémico como el precio (Di Vita et al.,
2013; Erraach et al., 2014), la literatura tam-
bién halla impacto sobre las preferencias del
consumidor de caracteristicas como el pais de
origen del producto (Krystallis y Ness, 2005;
Menapace et al., 2011), la presencia de mar-
cas de calidad diferenciada (Sottomayor et
al., 2010; Menapace et al., 2011) o la marca
de productor (Chaniotakis et al., 2010).

Al margen de la imagen positiva de los con-
sumidores sobre los aceites de oliva, se hacen
patentes no solo los efectos beneficiosos para
la salud que tiene el consumo de aceite de
oliva virgen extra (AOVE) frente al AOR
(Schwingshackl et al., 2019), sino la contri-
bucién del AOVE en mayor medida a la sos-
tenibilidad de las zonas rurales (Casini et al.,
2016), ya que a su mayor valor afadido se
une, en muchos casos, la propia transforma-
cion y comercializacion en las mismas zonas
productoras. A este elemento hay que su-
mar el desarrollo creciente del oleoturismo,
asociado a la producciéon de AOVEs premium
(Millan et al., 2018).

En este contexto, es de utilidad para el sector
conocer qué factores influyen en la eleccion
de uno frente al otro, mas aun pudiendo ser
considerados por los consumidores como dos
productos parcialmente sustitutivos en la co-
cina (Santos et al., 2013), aun cuando, al mar-
gen del consumo en crudo donde predomina
claramente el uso del AOVE, existen ciertas
ventajas del AOVE en algunos usos, por ejem-
plo, en reposteria (Caponio et al., 2012). Asi,
el presente estudio analiza diferentes facto-
res relacionados directa o indirectamente
con el precio y su percepcion que pueden in-
fluir en la eleccion del AOVE frente al AOR a
partir del consumo de aceites anual de un pa-
nel de hogares de Andalucia.
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Tras la introduccion, el siguiente apartado
muestra los materiales y métodos utilizados,
incluyendo la descripcion del panel de con-
sumidores y el modelo de regresién logistica
multinivel, continuando con los resultados y
discusién de los mismos, y finalizando con las
conclusiones derivadas del estudio.

Material y métodos

El panel de consumidores

Existen dos tipos basicos de muestras obte-
nidas a partir de paneles de consumidores
(Callegaro et al., 2015): (a) muestras proba-
bilisticas, en donde el panel esta integrado
por una muestra representativa de la pobla-
cion objetivo y (b) muestras de acceso vo-
luntario en donde los integrantes del panel
participan de forma voluntaria en el estudio.
Los datos utilizados en el presente estudio se
correspondieron con el primer tipo, ya que
recogian de forma exhaustiva la informacién
de compra en los hogares durante todo el
periodo analizado.

Conviene apuntar que el problema de la re-
presentatividad del panel en la poblacién
objetivo, en este caso los hogares andaluces
en los que se consume algun tipo de aceite, es
un tema ampliamente abordado por nume-
rosos autores (Ragnedda y Muschert, 2013).
En este sentido, a pesar de que la composi-
ciéon de los paneles en la mayoria de las oca-
siones no sigue un proceso probabilistico de
creacién, siendo el muestreo de cuotas el
mas habitual, diferentes estudios que com-
paran los resultados obtenidos a partir de los
datos de panel con aquellos basados en
muestreos probabilisticos mediante entre-
vistas cara a cara arrojan resultados similares
(Duffy et al., 2005). En efecto, si bien es po-
sible encontrar diferencias importantes entre
ambos enfoques cuando el sesgo del entre-

vistador tiene un claro efecto (por ejemplo,
preguntando sobre la intencién de voto), es-
tas diferencias se reducen notablemente cuan-
do no existe este sesgo, como en el caso del
analisis de las preferencias o habitos de con-
sumo (Lohse et al., 2000).

En este contexto, la base de datos utilizada
en el presente estudio contiene informacién
sobre el consumo de cualquier tipo de aceite
en los 1.752 hogares incluidos en el panel de
hogares de Andalucia propiedad de Kantar
Worldpanel, informaciéon suministrada por
el consumidor mediante el uso de un escaner
portatil disefiado para leer los codigos de
barras de los productos adquiridos. En esta
base de datos se incluye el consumo de acei-
tes durante el afno 2016, detallandose el tipo
de aceite consumido (AOR, AOVE, girasol u
otros aceites), provincia y fecha de compra,
cantidad adquirida, tamafio del envase, pre-
cio pagado, establecimiento de compra, si
es de marca de distribuidor o de fabricante y
caracteristicas del hogar (tamafio familiar,
edad del responsable de compra, edad de los
hijos y nivel de renta).

En la Tabla 1 se presentan las proporciones de
hogares por provincia en la muestra junto
con sus respectivos intervalos de confianza.
Como puede observarse, si se compara la dis-
tribucién muestral con la poblacional (Agresti,
2002) se concluye que la muestra puede con-
siderarse como representativa. Alternativa-
mente, la prueba chi-cuadrado de validez de
la muestra (H,: no hay diferencias significa-
tivas entre ambas distribuciones) arrojé un
valor del estadistico igual a 20,37 (p-valor
= 0,0048); no obstante, en muestras de gran
tamano, como es el caso, suele incrementar-
se el nivel de confianza para reducir el error
de tipo | manteniéndose la potencia de la
prueba (Cohen, 1990). Siguiendo este crite-
rio, para un nivel de confianza del 99,6 % el
valor critico es 20,85, por tanto si se mantuvo
la hipétesis nula de validez de la muestra.



104

Arriaza et al. ITEA-Inf. Tec. Econ. Agrar. 118(1): 101-118

Tabla 1. Representatividad de la muestra de hogares por provincia.
Table 1. Representativeness of household sample by province.

Intervalo de (%) Poblacion

Representatividad

Provincia Muestra (%) confianza 95% objetivo (%) de la muestra
Almeria 6,8 5,6 8,0 8,1 Ligeramente inferior
Cadiz 16,2 14,4 17,9 14,5 Adecuada
Cordoba 8,9 7,6 10,2 9,6 Adecuada
Granada 10,7 9,2 12,1 11,3 Adecuada
Huelva 6,3 5,1 7.4 6,1 Adecuada

Jaén 6,7 55 7.8 8,0 Ligeramente inferior
Malaga 18,7 16,8 20,5 19,6 Adecuada
Sevilla 25,9 23,8 27,9 22,8 Ligeramente superior

Total 100,0 100,0

Fuente: Kantar worldpanel e Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia (2019).

De forma adicional se comprobé la validez de
la muestra analizando la distribucion mues-

en la Tabla 2.

tral del consumo de aceite por tipo de envase

y por tipo de aceite, tal y como se puede ver

Tabla 2. Representatividad de la muestra de hogares segun el tipo de aceite y tamafio del envase.
Table 2. Representativeness of household sample by oil type and package size.

Muestra (%)

intervalo de
confianza 95%

Poblacién
objetivo (%)

Representatividad
de la muestra

Tipo de aceite:

Oliva refinado (AOR) 28,3 26,2 30,4 30,4 Adecuada
Oliva Virgen Extra (AOVE) 35,4 33,2 37.6 35,9 Adecuada
Girasol 26,0 23,9 28,1 24,6 Adecuada
Otros aceites 10,3 8,9 11,7 9,1 Adecuada

Total 100,0 100,0

Envase:

1 litro 43,6 41,3 45,9 40,7 Ligeramente superior
5 litros 39,7 37,4 42,0 43,0 Ligeramente inferior
Otros tamanos 16,7 15,0 18,4 16,3 Adecuada

Total 100,0 100,0

Fuente: Kantar worldpanel y MAPA (2019).
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En el caso de la distribucién muestral del con-
sumo de aceite por tamafo del envase existié
una ligera sobrerrepresentacién de los enva-
ses de 1 litro e infrarrepresentacion de los en-
vases de 5 litros, no obstante, con un valor
chi-cuadrado igual a 8,23 (p-valor = 0,016), se
pudo mantener la hipotesis de validez de la
muestra con un nivel de confianza del 99 %.
De igual forma, respecto al tipo de aceite
consumido, la muestra se ajust6 a la pobla-
Cién objetivo, con un valor chi-cuadrado igual
a 6,83 (p-valor = 0,077).

En definitiva, teniendo en cuenta la distri-
bucion de hogares por provincia y el consu-
mo de aceite por tipo de envase y de aceite,
el panel de consumidores pudo considerarse
como razonablemente representativo de la
poblacién objetivo.

Submuestra de elecciones del AOVE
y del AOR

Teniendo en cuenta el objetivo del estudio,
analizar los factores de eleccion del AOVE
frente al AOR, la muestra inicial de 1.752 ho-
gares, con un total agregado de 12.409 com-
pras de algun tipo de aceite, se redujo a 648

hogares que realizaron al menos tres com-
pras durante el afio (Sivakumar y Raj, 1997)
de AOVE y/o AOR en alguno de los cuatro es-
tablecimientos seleccionados (un supermer-
cado, un hipermercado y dos establecimien-
tos de gran descuento donde todos ellos
cuentan con una gran implantacion a nivel a
nacional), los cuales representaban el 74 %
de las ventas de aceite del panel de hogares.
Esta ultima limitacién de establecimientos
fue necesaria para disponer de datos sufi-
cientes para estimar el diferencial de precios
semanal por establecimiento del AOVE y del
AOR de marca de distribuidor, variable proxy
que estimaba el efecto del diferencial de
precios semanal sobre la eleccién del AOVE o
del AOR (variable “diferencial” en la Tabla 4).
Por tanto, la submuestra utilizada contenia
648 hogares con 4.574 observaciones de com-
pras de AOVE o AOR, lo cual implicé un nu-
mero promedio de 7,1 compras por hogar y
ano. Se descarté el uso de un subpanel equi-
librado por el riesgo de sesgo muestral, ya
que el nimero de compras podia tener rela-
cion con la eleccion del tipo de aceite. La ta-
bla siguiente muestra las elecciones de compra
de la submuestra segun el tipo de estableci-
miento y la marca.

Tabla 3. Numero de compras en la muestra segun establecimiento y marca de aceite.
Table 3. Number of purchase choices according to the retailer and by olive oil categories.

Establecimientos

Supermercado Hipermercado de gran descuento
AOR 1.108 380 928
Marca de fabricante (%) 1,3 42,6 3,9
Marca de distribuidor (%) 98,7 57.4 96,1
AOVE 1.010 756 392
Marca de fabricante (%) 3,3 72,6 8,7
Marca de distribuidor (%) 96,7 27,4 91,3
Numero total de compras 2.118 1.136 1.320

Fuente: Elaboracién propia a partir de Kantar worldpanel.
AOR: Aceite de oliva refinado; AOVE: Aceite de oliva Virgen Extra.
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Como se puede ver, casi la mitad (46 %) de las
observaciones de la submuestra correspon-
dieron a compras en el supermercado, se-
guidas por las compras de los establecimien-
tos de gran descuento y el hipermercado
(29 % y 25 %, respectivamente). En el caso
del supermercado existia un equilibrio de
compra del AOVE y del AOR, a diferencia
del hipermercado donde era mayor el nu-
mero de compras del AOVE y de los estable-
cimientos de gran descuento, donde ocurria
lo contrario. Respecto a la marca del aceite,
domind claramente la marca de distribuidor
en el caso del supermercado y los estableci-
mientos gran descuento, tanto para el AOVE
como para el AOR, siendo solo las compras
de marca de fabricante superiores a las de
distribuidor en el caso de la categoria AOVE
en la gran superficie.

Variables del panel de consumidores

Las variables consideradas en los modelos de
eleccion discreta incluyeron tanto consumos
anuales agregados del hogar como las ca-
racteristicas del producto adquirido en cada
compra (tipo de aceite, marca, precio, si es-
taba en promocién y tamafo del envase),
caracteristicas del comprador (edad, nivel de
ingresos y tamano de la familia), fecha y lu-
gar de compra.

De acuerdo con la informacién disponible
del panel de consumo, la variable promo-
cion (promo) fue considerada dicotomica,
esto es, con valor 1 si el producto tenia cual-
quier tipo de promocién (3x2, descuento en
la segunda unidad, etc.) o 0 si no lo tenia. La
clasificacion del hogar segun su nivel de
renta disponible se realizé6 mediante la per-
cepcion subjetiva del entrevistado.

Modelos de regresion multinivel

El analisis de los datos de panel en el presen-
te estudio se abordo dentro del enfoque de
los modelos jerarquicos o multinivel (Golds-
tein, 2010) en el que la informacién se en-
cuentra estructurada en diferentes niveles,
en este caso dos: el nivel 1 representado por
la unidad de decision de compra, esto es, el
hogar (variable cluster), y el nivel 2, las suce-
sivas elecciones de compra (AOR o AOVE) re-
alizadas a lo largo del afo.

La eleccion de este enfoque metodolégico
vino guiada por la existencia de variabilidad
no observada, es decir, informacién sobre las
caracteristicas del hogar y las preferencias
del consumidor, que condicionan las eleccio-
nes. De esta forma, las decisiones de compra
dentro de un hogar tienden a tener menor
variabilidad (variabilidad intra-grupo) que
las decisiones entre hogares (variabilidad en-
tre grupos). Es, por tanto, adecuado el con-
siderar en el modelo de decision el efecto de
la variable cluster (hogar), efecto que se
puede modelizar mediante los modelos li-
neales generalizados mixtos (Breslow y Clay-
ton, 1993; Agresti, 2002), entre los que se en-
cuentran los modelos de efectos fijos y los
modelos de efectos aleatorios.

El caso de ignorar el nivel 1, es decir, la agre-
gacion de las compras por hogar, se estaria
ante el modelo mas simple para la explica-
cion de la eleccidon del AOVE o del AOR, esto
es, un modelo logistico agregado que consi-
deraba las compras como muestras indepen-
dientes tomadas en diferentes momentos.
Matematicamente, las cuatro alternativas de
modelizacién de la eleccion del AOVE del
hogar i/ en el periodo t (y,, = 1), asumiendo
yi = 1siy,* > 0 fueron (Baltagi, 2001).
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Modelo logistico agregado
(modelo simplista)

Este modelo no considera la agrupacién de
compras por hogar sino que las considera
todas agregadamente, por tanto, tanto el
intercepto como las pendientes son fijos e
iguales para todas las unidades, su formula-
cion seria:

Vi = Bo + XiBy + Uy [1]
donde: u,~ N(0, 6%

Modelo condicional de efectos fijos
(intercepto fijo del hogar i = ;)

En este caso no existe un intercepto igual
para todos los hogares, sino que es especifico
y fijo para cada uno, sin embargo, las pen-
dientes 3, son fijas e iguales para todos:

Yie™ = B + Xy + Ui [2]
donde: u,,~ N(0, 2); E(x,u,) =0
Modelo logistico de interceptos aleatorios

(componente aleatoria del intercepto del
hogar i = ;).

Al igual que el caso anterior, cada hogar
tiene su propio intercepto, pero en lugar de
ser fijo es aleatorio:

Yie™ = B + Xy + Ui [3]

donde: By = By + Yoi Yo ~ N(O, 1:02); Uy ~
N(0, 6%); E(ypu,) =0

Modelo logistico de interceptos (7,,)
y pendientes (v, aleatorios

Es el modelo mas complejo, cada hogar tiene
ambos parametros aleatorios:

Yie™ = Boi + Xieqi + Uyt [4]
donde: By = Bo + 1 By; = By + 7455 79~ N(O, 7¢2);
i~ N, 1,%); uy ~ N(O, 6%); E(ypu;) = O;
E(riui) = 0; cov(ygny) = To

La eleccion del tipo de modelo, uno de efec-
tos fijos o de efectos aleatorios (de intercep-
tos o de interceptos y pendientes), suele rea-
lizarse a partir de la prueba de Hausman, cuya
hipétesis nula es la igualdad de parametros en
ambos modelos. En caso de rechazar esta hi-
potesis se presentan dos alternativas:

— Optar por un modelo de efectos fijos, el
cual, si bien es menos eficiente (propor-
ciona mayores errores estandar) propor-
ciona estimaciones insesgadas (Allison,
2009). Como es sabido, el modelo de efec-
tos fijos no estima el efecto de variables
que no presentan variacién intra-grupo,
en nuestro caso, por ejemplo, si el hogar se
encontraba en una provincia productora
(Jaén, Cérdoba, Sevilla o Granada), el nivel
de renta del hogar o si el hogar solo con-
sumia un tipo de aceite a lo largo de todo
el periodo analizado, si bien si controla su
efecto en la eleccion del AOVE frente al
AOR, o viceversa. Esto representa una gran
ventaja frente a los modelos de efectos
aleatorios cuando en estos ultimos no se
cumple el requisito de no correlacién entre
las variables explicativas x;, y los efectos in-
dividuales B,; (Halaby, 2004). El modelo de
efectos fijos, no obstante, implica la no con-
sideracion de informacion potencialmente
util para la explicacién de la variable depen-
diente (Bell et al., 2019), como se podria ar-
gumentar en el interés de estimar el efecto
del nivel de rentay el lugar de residencia de
los hogares en el consumo del AOVE.

— Valorar la magnitud de las diferencias de
las estimaciones de ambos modelos para,
en el caso de ser minimas, aceptar el coste de
tener un ligero sesgo en las estimaciones
que proporciona el modelo de efectos alea-
torios a cambio de conseguir una mayor efi-
ciencia en las estimaciones y poder cuantifi-
car el efecto de variables con cero varianza
intra-grupo (Bell y Jones, 2014). Incluso en el
caso de una correlacién moderada entre los
regresores y la variable de respuesta, in-
cumpliendo por tanto el requisito de inde-
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pendencia del modelo de efectos aleato-
rios, si el numero de unidades es elevado
(por encima de 11), asi como el nimero de
observaciones por unidad (por encima de
5), es aconsejable el modelo de efectos ale-
atorios si se pretende extrapolar las con-
clusiones a unidades no incluidas en la
muestra (Clark y Linzer, 2015).

En resumen, operacionalmente, como en ge-
neral no es posible determinar si las variables
no controladas que influyen sobre la variable
dependiente estan correlacionadas con las va-
riables explicativas utilizadas en el modelo, si
se atiende a las estimaciones de los coeficien-
tes de ambos modelos y hay grandes diferen-
cias es probable que las estimaciones del mo-
delo de efectos aleatorios sean sesgadas y, por
tanto, sea mas seguro optar por un modelo de
efectos fijos. No obstante, como sugiere Judge
et al. (1988), si el numero de unidades (hoga-
res) es muy superior al nimero de observacio-
nes por unidad (compras) y estas unidades son
una muestra aleatoria de la poblacion objetivo
(todos los hogares andaluces), el modelo de
efectos aleatorios resulta apropiado.

Obviamente, si no se rechaza la hipétesis nu-
la de la prueba de Hausman entonces las es-
timaciones proporcionadas por ambos mo-
delos son insesgadas y, en ese caso, seria
mejor optar por el modelo de efectos alea-
torios por ser mas eficiente. La eleccion del
modelo de efectos aleatorios tiene la ventaja
adicional de poder estimar el efecto de va-
riables que no presentan intra-variacion en el
grupo, por ejemplo la localizaciéon del hogar
en una provincia productora de aceite, su
nivel de renta o ser un hogar que solo consu-
me un tipo de aceite.

Resultados y discusion

En la Tabla 5 aparecen los resultados de los
cuatro modelos estimados, incluyéndose los
efectos marginales, asi como las pruebas de
validez de los mismos y bondad de ajuste. En

relacion con la eleccion del modelo, la prueba
Hausman al nivel de significacion 0,01 (Prob >
Chi2 = 0,000) rechazé la hipétesis nula de
igualdad de parametros en ambos modelos,
lo cual haria que se optara por el modelo de
efectos fijos. No obstante, si se atendia a las
diferencias de los coeficientes de los modelos
de efectos fijos y aleatorios, resultaba asumi-
ble ese ligero sesgo del modelo de efectos
aleatorios a cambio de la ventaja de poder
cuantificar el efecto de variables fijas en el
tiempo (la provinciay el nivel de renta del ho-
gar en los modelos de parametros aleato-
rios). Adicionalmente, segin apuntan Judge
et al. (1988), el gran numero de hogares (648)
en relacién con el nUmero de compras (con un
minimo de 3 y un maximo de 41) también
apoyé el uso de los modelos de efectos alea-
torios. Dentro de estos ultimos, no habia gran-
des diferencias entre el modelo solo con inter-
ceptos aleatorios y el modelo con interceptos y
pendientes aleatorios, favoreciéndose el pri-
mero, tanto por el criterio de informacién ba-
yesiano (BIC) como por la preferencia de un
modelo lo mas parsimonioso posible, por
tanto, la discusién se centrd en el modelo de
interceptos aleatorios.

Como se ha apuntado, el modelo logistico
agregado (el modelo mas simple), al no tener
en cuenta la heterogeneidad no observada
de los hogares, subestima el efecto de las va-
riables explicativas sobre la probabilidad de
eleccién del AOVE sobre el AOR, como pone
de manifiesto la Tabla 6.

El coeficiente de correlacion intraclase (ICC)
para los interceptos fue igual a 0,654, sugi-
riendo que aproximadamente dos tercios de
las variaciones de eleccién entre el AOVE y el
AOR se debieron a factores no observados. A
partir de los valores medianos de los predic-
tores (Rodriguez y Elo, 2003) los interceptos
aleatorios indicaron que:

— La probabilidad marginal de eleccion del
AOVE fue de 0,47 (47 % eligen AOVE fren-
te a un 53 % que optan por el AOR).
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Tabla 6. Efecto de las variables explicativas sobre la eleccion del aceite de oliva virgen extra (AOVE) frente

al aceite de oliva refinado (AOR).

Table 6. Effects of explanatory variables on extra virgin olive oil (EVOO) choice over refined olive oil (ROO).

Variaciéon de la ratio entre la probabilidad
de eleccién de AOVE y a la probabilidad
de eleccién de AOR

Modelo logistico Modelo logistico de

agregado interceptos aleatorios

Reduccién de un euro en el diferencial +89 % +245 %
de precio entre AOVE y AOR (1/0,53 = 1,89) (1/0,29 = 3,45)
Hogar en provincia productora de aceite de oliva +49 % +91 %
Marca de fabricante +223 % +257 %

(1/0,31 = 3,23) (1/0,28 = 3,57)
Renta media-alta o alta +35 % +107 %
Supermercado o hipermercado +117 % +257 %

(1/0,46 = 2,17) (1/0,28 = 3,57)

— La probabilidad de eleccién del AOVE fue
7,9 veces superior a la probabilidad de
eleccion del AOR cuando la eleccién ante-
rior fue AOVE.

— La asociacion manifiesta entre predictores
y elecciones (coeficiente de correlacién de
Pearson igual a 0,47) fue mucho menor
que la asociacion latente, esto es, solo el
22,5 % (0,472=0,225) de la variacién en la
eleccion del tipo de aceite se debid a los
predictores observados, muy inferior a la
propension latente (65,4 %).

— Con un coeficiente de Yule igual a 0,775, la
probabilidad de concordancia entre dos
elecciones excedioé la discordancia en un
77,5 %, esto es, existia una fuerte inercia
en la compra de aceite, manteniéndose la
eleccion anterior, efecto bien conocido en
marketing en general (Dubé et al., 2010) y
el consumo de aceite en particular (Pérez
y Pérez y Gracia, 2020).

Entre los atributos que valoré el consumidor
a la hora de elegir AOVE tiene especial rele-

vancia el precio (Gadzquez-Abad y Sanchez-Pé-
rez 2009; Di Vita et al.,, 2013; Yangui et al.,
2014; Del Giudice et al., 2015; Bernabéu y
Diaz, 2016; Yangui et al., 2019). En el panel
analizado, el sobreprecio medio de AOVE so-
bre AOR, ambos de marca de fabricante, va-
rié entre el 20,5 % y 25,0 %, segun el esta-
blecimiento, como indica la Tabla 7.

La importancia de este atributo, medido
como diferencial de precio entre AOVE vy
AOR, quedoé reflejada en cualquiera de las es-
pecificaciones de los modelos de eleccién,
tanto en el modelo de efectos fijos como en
el de efectos aleatorios. No obstante, como
se puede apreciar en el siguiente grafico, fue
a partir de un diferencial de 1,20 euros por li-
tro cuando se produjo una caida en la canti-
dad de AOVE adquirido frente al AOR.

Ademas del efecto del diferencial de precio,
la probabilidad de eleccién del AOVE frente
al AOR se vio incrementada cuando el con-
sumidor residia en una zona productora de
aceite (Ballco y Gracia, 2020) y cuando tenia
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Tabla 7. Diferencial de precio entre el aceite de oliva virgen extra (AOVE) frente al aceite de oliva re-
finado (AOR) de marca de distribuidor.
Table 7. Price differences of storebrand extra virgin olive oil (EVVOO) and storebrand refined olive oil (ROO).

Precio medio Precio medio
semanal del AOVE semanal del AOR  Diferencial medio Sobreprecio
(euros/litro) (euros/litro) de precios del AOVE (%)
Supermercado 3,94 3,23 0,71 22,1
Hipermercado 4,12 3,34 0,78 23,4
Gran descuento 1 4,36 3,49 0,87 25,0
Gran descuento 2 4,09 3,39 0,69 20,5

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de Kantar worldpanel.
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Figura 1. Porcentaje de litros totales de AOVE comprados frente al total de litros de aceite de oliva
(AOVE+AOR) segun el diferencial semanal promedio del precio del aceite de oliva virgen extra (AOVE)
y del aceite de oliva refinado (AOR) de marca de distribuidor.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Kantar worldpanel.

Figure 1. Percentage of EVOO over total olive oil (litres) depending on the average weekly price dif-
ference of storebrand extra virgin olive oil (EVOO) and refined olive oil (ROO).
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un nivel de renta medio y medio-alto, dupli-
candose practicamente esta probabilidad en
ambos casos, resultados en linea con los re-
sultados obtenidos por Salazar-Ordonez et al.
(2019), si bien con un efecto mayor en el
presente estudio. Por el contrario, existio
una reduccién de la probabilidad de elegir el
AOVE frente al AOR cuando el producto era
de marca de distribuidor y adquirido en es-
tablecimientos de gran descuento.

En relaciéon con el mayor consumo de AOVE
en las zonas productoras varios autores apun-
tan al efecto de aspectos culturales (Vanho-
nacker et al., 2010), en este caso, mayor tra-
dicion en el consumo de aceite de oliva. Del
mismo modo, la componente local del aceite
virgen extra jugaria a favor de su elecciéon en
estas zonas productoras frente al refinado
(Sanz y Macias, 2005; Dekhili y d'Hauteville,
2009; Cavallo et al., 2017). Asimismo, el grado
de conocimiento del producto también in-
fluye en la eleccion del tipo de aceite, vién-
dose incrementada la proporcién de AOVE
cuando el consumidor tiene un mayor nivel
de conocimiento del aceite de oliva (Torres-
Ruiz et al., 2012; Di Vita et al., 2020).

La especificacion final del modelo no incluyé
el efecto de la promocién del aceite (promo)
en la eleccién del consumidor, al no resultar
una variable significativa en la especificacion
inicial, siendo una variable positivamente co-
rrelacionada con la estrategia comercial del
establecimiento (Cramér’s V = 0,282). En
efecto, en los establecimientos de gran des-
cuento la importancia de las ventas de aceite
en promocion (12,5 % del total de las ventas)
fue mayor que en el hipermercado y el su-
permercado (9,3 % y 2,5 %, respectivamen-
te). Por otro lado, el efecto de la promocion
sobre la eleccién de aceite también resulté
parcialmente capturado por su relaciéon con
la variable marca de distribuidor (marcadist),
apreciandose igualmente una correlacién po-
sitiva entre ambas, si bien en menor grado
(Cramér’'s V = 0,182). La exclusion de la va-

riable promocién en la eleccion de aceite es
igualmente observada en otros estudios so-
bre elecciones de aceite (Matsatsinis et al.,
2007; Gazquez-Abad y Sanchez-Pérez, 2009),
si bien no se descarta en otros (Guerrero et
al., 2000).

De igual forma, el tamano del envase tam-
poco se incorpord en la especificacion final
del modelo de eleccion, al igual que apuntan
otros estudios (Matsatsinis et al., 2007), si
bien en otros casos si resulta significativa
esta variable (Di Vita et al., 2013; Romo-Mu-
oz et al., 2017).

Conclusiones

A partir de los datos de consumo de aceite de
un panel de hogares durante un afio en cua-
tro cadenas de distribucion (un supermer-
cado, un hipermercado y dos cadenas de
gran descuento), se analiza el efecto de di-
ferentes variables explicativas en la eleccién
del AOVE frente al AOR mediante un modelo
logistico de parametros aleatorios. Metodo-
l6gicamente, tanto el modelo de efectos fi-
jos como los modelos de efectos aleatorios
apuntan a la importancia de la heterogenei-
dad no observada en la eleccion del tipo de
aceite en los hogares analizados, limitando la
capacidad explicativa de los predictores. No
obstante, los resultados sugieren que la com-
ponente monetaria, reflejada en la natura-
leza de la mayoria de predictores empleados,
muestra un poder explicativo muy relevante.
Asi, el diferencial de precio tiene un efecto
fundamental en la elecciéon del AOVE frente
al AOR reduciéndose, drasticamente, a partir
de 1,20 euros/l la cantidad de AOVE adquirido
frente al total de aceite de oliva. Asimismo,
también se detecta una reduccién de la pro-
babilidad de eleccién del AOVE cuando el
consumidor opta por aceite de marca de dis-
tribuidor, variable a su vez fuertemente re-
lacionada con el tipo de establecimiento en
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el que se realiza la compra que igualmente
muestra un efecto depresor de la probabili-
dad. Por contra, aquellos hogares con mayo-
res ingresos muestran una mayor probabilidad
de eleccion del AOVE. Respecto a variables
no relacionadas con dicha componente mo-
netaria, en zonas productoras, como era pre-
visible, se detecta una mayor propensién al
consumo del AOVE.

La mejora de la cuota de mercado de AOVE
frente a AOR, con efectos positivos sobre los
productores de aceite y sobre el medio rural,
colisiona con la gran inercia de eleccion que
muestra el consumidor, donde casi la mitad de
los hogares no cambian de tipo de aceite. Asi-
mismo, destaca sobre manera, considerando
las notables diferencias de calidad entre am-
bas categorias de aceite, el gran impacto que
representa la componente monetaria en la
propension a comprar AOVE. Estos hallaz-
gos de relevancia fundamental apuntan al
conocimiento del consumidor como aspecto
clave para explicar dicho comportamiento.
Nos encontramos en una etapa de desarrollo
del mercado oleicola donde si bien es cierto
que el consumidor puede percibir que el
AOVE es de mayor calidad no termina por re-
conocer de forma meridiana cuales son los
caracteres diferenciales que estan detras de
dicha calidad. Este aspecto determina que el
diferencial de precio percibido por el consu-
midor juegue un rol crucial en el momento
de la toma de decisiones en el lineal del su-
permercado, acortandose la importancia del
diferencial de calidad existente entre ambas
categorias. Particularmente, en el caso de los
aceites de oliva, cuando se incluyen las mar-
cas de fabricante, existe una clara region de
superposiciéon entre los vectores de precio
de ambas calidades de producto (AOVE y
ROO), teniendo como consecuencia limites
difusos entre los precios de referencia que fa-
vorecen el papel clave que juega el diferen-
cial de precios. Por otra parte, la existencia
recurrente de volatilidad en el mercado ole-
icola hace que el establecimiento de precios

de referencia en la mente del consumidor sea
un proceso difuso ya que dichas fluctuaciones
repentinas (frecuentemente agresivas), sobre
todo cuando son al alza, destruyen el “fra-
ming" y los procesos de anclaje del consumi-
dor en el mercado lo cual ante un consumidor
poco informado puede penalizar la eleccion
del aceite de mayor calidad AOVE. Esta confi-
guracion del mercado también propicia la so-
breponderacion de la confianza y lealtad a la
marca por parte del consumidor represen-
tando un fenédmeno que facilita la toma de
decisiones en el lineal del supermercado y fa-
vorece un comportamiento de inercia.

La suma de dichos factores donde, ademas,
existe un riesgo histéricamente elevado de
incrementos temporales del diferencial entre
ambos productos, debido a malas cosechas,
obliga a una estrategia de concienciacién
del consumidor por parte del sector que in-
cida en la diferenciacién de ambos produc-
tos, posicionando la imagen del AOVE como
un producto de superior calidad incidiendo
en un mayor desarrollo de su componente
hedoénica. En este sentido, el mercado tam-
bién puede estar apuntando hacia una ven-
taja competitiva para aquel distribuidor que
apueste activamente porque el consumidor
conozca la diferencia entre calidades y lo co-
munique activamente en sus lineales. Esto
podria ir acompafiado de un mensaje claro
de apoyo a un producto icénico y al sector
productor que permitiria una diferenciacién
y la obtencién de una ventaja competitiva.
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