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RESUMEN

El trabajo de investigacion tuvo por objetivo analizar la tendencia de consumo
de los aceites de oliva virgenes en la provincia de Tacna, determinar la cantidad y
frecuencias de consumo, conocer las preferencias de compra de aceites de oliva
virgenes y describir el modo de uso del aceite de los aceites de oliva virgenes. Se
realizaron 385 encuestas en diferentes zonas comerciales como mercado central,
mercado dos de mayo, mercado Grau. Mediante un disefio de investigacion
cuantitativa los resultados indicaron que el 58,18 % representado por 224
encuestados consumen aceite de oliva virgen mientras que el 41,81 % representado
por 161 no consumian aceite de oliva virgen, el género con mayor frecuencia de
consumo con el 68,8 % pertenecen al género femenino mientras que el 31,3 % con
menor preferencia de consumo son del género masculino, con un rango de edad de
las personas que si consumen, representados por el 34,4 % en el rango de edad de
35 a 49 afos de edad.

Las primeras tablas indican los datos generales de los encuestados, cantidad
y porcentaje del total de encuestados, género de los consumidores del aceite de oliva,
rango de edad de los no consumidores del aceite de oliva como de los consumidores
de aceite de oliva, de igual manera se encuentran las tablas que indican la intencion,

el motivo y la cantidad consumida expresada en ml.

Las tablas se encuentran ordenadas y situadas de acuerdo al esquema y
orden de la encuesta, también se presentaron las tablas de preferencias en las
caracteristicas del producto, como el color del aceite de oliva, el envase, la forma del
envase, material del envase, marca del producto, tipo de aceite de oliva, envasado,
etiguetado y rotulado como también los lugares de compra del producto, para finalizar
se encuentran las tablas en donde se indica el modo de uso y comidas en las que se

emplea el producto.

En los resultados, estan presentes las tablas de porcentajes relacionadas con
sus respectivas tablas de pruebas de chi cuadrado, motivo del consumo e intencién
del consumo, consumidores y no consumidores, frecuencia de consumo y cantidad
consumida, rotulado y el tipo de aceite, marca y rango de edad de los consumidores,
marca Yy rotulado, lugares de compra y marcas, rotulado y lugar de compra, marca y
color, marca y material del envase, fines de uso y comidas en las que se utiliza el

aceite de oliva.
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Otro aspecto analizado es la frecuencia y cantidad de consumo donde se
definié que el 45,5 % consume aceite de oliva de 2 a 4 veces a la semana, mientras
gue la cantidad de consumo como se observa en los datos estadisticos el 40,2 % es
de 200 ml; en la preferencia de compra del aceite de oliva virgenes, en el color que
prefieren los consumidores el 30,8 % se inclinan por el aceite de oliva de color
dorado, referente a la capacidad del envase que prefieren los consumidores, el 51,8
% optan por el envase de 1 |, en la forma de envase del aceite de oliva el 52,7 % de
encuestado prefieren la presentacion de botella cuadrada, el material del envase que
tiene mayor preferencia con el 42,4 % es el material de plastico, en la marca de aceite
de oliva el 38,4 % de los consumidores manifiestan que les es indiferente a la hora
de su eleccion de compra, asi mismo en la preferencia en el tipo de aceite el 24,6 %
de consumidores prefieren aceite de oliva virgen extra, en la preferencia del envaso
y etiquetado manifestaron el 73,2 % de encuestados que prefieren el aceite de oliva
envasado y etiquetado, por lo cual a la hora de adquirir este producto el 19,6 % de
consumidores se fijan en el rotulado la cantidad neta del producto , la preferencia del
lugar de compra del aceite de oliva virgenes manifiesta el 13,4 % de consumidores
optan por el mercado mayorista Grau; en el modo de uso del aceite de oliva virgen
se observa que el 64,3 % del total de encuestados si consumidores prefieren emplear
el aceite de oliva para uso culinario, en las comidas el 72,8 % prefieren utilizarlo en

la preparacion de ensaladas.
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ABSTRACT

The objective of this research work was to analyze the consumption trend of
virgin olive oils in the town of Tacna, determine the quantity and frequencies of
consumption, know the purchase preferences of virgin olive oils and describe how to
use Virgin olive oil oil. 385 surveys were carried out in different commercial areas
such as central market, market May 2, market Grau. Through a quantitative research
design, the results indicated that 58,18% represented by 224 respondents consumed
virgin olive oil while 41.81% represented by 161 did not consume virgin olive oil, the
gender most frequently consumed with the 68, 8 % belong to the female gender while
31,3 % with lower consumption preference are male, with an age range of yes

consumers represented by 34,4 % in the age range of 35 to 49 years old.

The first tables indicate| the general data of the respondents, number and
percentage of total respondents, gender of olive oil consumers, age range of non-
olive oil consumers and olive oil consumers, as well. The tables that indicate the

intention, the reason and the amount consumed are expressed in ml.

The tables are ordered and located according to the scheme and order of the
survey, the tables of preferences in the characteristics of the product are also
presented, such as the color of the olive oil, the container, the shape of the container,
material of the container, brand of the product, type of olive oil, packaging and
labeling, labeled as well as the places of purchase of the product, to finalize are the

tables where the mode of use and meals in which the product is used are indicated.

In the results, the percentage tables related to their respective chi-square test
tables, reason for consumption and consumption intention, consumers and non-
consumers, frequency of consumption and quantity consumed, labeled and the type
of oil, brand and age range of consumers, brand and labeling, places of purchase and
brands, labeling and place of purchase, brand and color, brand and packaging

material, purpose of use and meals in which olive oil is used.

Another aspect analyzed is the frequency and amount of consumption where
it is observed that 45,5 % consume olive oil 2 to 4 times a week, while the amount of
consumption as observed in the statistical data 40,2 % it is 200 ml; in the purchase
preference of virgin olive oil, in the color that consumers prefer, 30,8 % prefer golden
olive oil, the capacity of the container that consumers prefer, 51,8 % opt for the

container of 1 [, in the form of olive oil container 52,7 % of respondent prefer the
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presentation of a square bottle, the material of the container that has more preference
with 42,4 % is the plastic material, in The brand of olive oil 38,4 % of consumers say
that they are indifferent at the time of their choice of purchase, also in the preference
in the type of oil 24,6 % of consumers prefer virgin olive oil In addition, in the
preference of packaging and labeling, 73,2 % of respondents indicated that they
prefer bottled and labeled olive oil, so when purchasing this product, 19,6 % of
consumers look at the labeling net quantity of the product, the preference d the place
of purchase of virgin olive oil shows 13,4 % of consumers opt for the Grau wholesale
market; In the mode of use of virgin olive oil it is observed that 64.3% of the total
respondents if consumers prefer to use olive oil for culinary use, at meals 72,8 %

prefer to use it in the preparation of salads.
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INTRODUCCION

El aceite de oliva ha sido utilizado por el hombre desde tiempos inmemoriales
los cuales lo empleaban para usos cotidianos como preparacion de los alimentos,
usos cosmeéticos, para la realizacién de masajes el cual lo usaban como un relajante

hasta en ritos religiosos, esto demuestra la importancia historica del aceite de oliva.

Actualmente este alimento proveniente del fruto de la aceituna es muy
apreciado en distintas partes del mundo productores y no productores de aceite de
oliva, esto debido a sus propiedades nutricionales y organolépticas, por lo cual la
tendencia de consumo mundial de aceite de oliva ha crecido, logrando conseguir un
valor mayor de forma significativa, esto responde al mayor interés de los
consumidores, especialmente que perciben rentas elevadas, por lo que incorporaron
este alimento natural a su dieta diaria, se debe mencionar también que las diferentes
investigaciones en el campo de la medicina le atribuyen beneficios para la salud de

las personas.

Los tipos de aceite de oliva que se ofertan en los distintos mercados deberian
de estar claramente identificados y diferenciados ya que esto serviria como
orientacion a la hora de la eleccion de compra del consumidor; segun el consejo
oleicola internacional (COI), menciona que el aceite de oliva virgen es aquel que se
obtiene Unicamente del fruto del olivo (olea europae) el cual se realiza mediante
procedimientos mecanicos o fisicos, cuyo producto es un zumo natural al que se le
ha quitado el agua, el cual conserva el sabor, aroma, vitaminas y caracteristicas
guimicas. Los tipos de aceite de oliva virgenes se clasifican segun los reglamentos
CODEX STAN 33-1981 en donde indican que los aceites de oliva virgen extra son de
excelentes cualidades organolépticas con un acidez menor de 1 grado, el aceite de
oliva virgen de buenas cualidades organolépticas con un acidez de menor de 2
grados, el aceite de oliva virgen corriente con un acidez de menor de 3 grados y
finalmente aceite de oliva lampante acidez de menos 3 grados el cual a pasado por

un proceso de refinado.

En el Peru el aceite de oliva no es un producto de consumo habitual y masivo
esto debido a los altos precios, falta de habito de consumo y también porque el aceite
de oliva debe competir con aceites vegetales que se ofertan, como aceites de soya,
aceites de girasol, aceites de maiz, hoy en dia la poblacibn muestra mayor interés
por conservar su salud y poco a poco se ha dado cuenta de las propiedades

nutricionales del aceite de oliva por lo que ha logrado el aumento de la demanda, los
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aceites de oliva se comercializan mayormente en envases de vidrio con las
cantidades de 1 |, 500 mly 250 ml, también se comercializan en envases de plastico
con las cantidades de 1 1, 2 |, 500 ml, 250 ml y en menor cantidad de envases de lata
de 11y 500 ml.

Tacna es una localidad productora de olivo por lo tanto deberia de formar
parte de las principales zonas productoras y a su vez consumidoras del mismo, sin
embargo hay pocas empresas que se animan a invertir en este rubro, la razon es la
poca demanda del producto ya que desconocen o confunden a la hora de optar por
consumir un aceite, fijandose Unicamente por el precio mas no por las cualidades

nutritivas que contienen.

Por ello al realizar encuestas a nivel local en una zona productora de la
materia prima del aceite de oliva, ayuda a las empresas dedicadas a este rubro, a
conocer las tendencias del aceite de oliva y conocer los motivos por los cuales no

optan por la eleccion de este producto.

Por todo lo anteriormente mencionado en la presente tesis titulada: “Consumo
de los aceites de oliva virgenes en la provincia de Tacna, 2019” por lo que es
conveniente analizar la tendencia de consumo de los aceites de oliva virgenes,
determinar la cantidad y frecuencia de consumo, conocer la preferencia de compra
de aceites de oliva virgenes y describir el modo de uso de los aceites de oliva,

utilizando el programa Excel y SPSS estadistico.

Se elabor6 encuestas las cuales fueron aplicadas a diferentes personas en
zonas comerciales donde existe la oferta de aceite de oliva, centros de abastos como:
Mercado Grau, Mercado Central, Mercado Dos de Mayo, Plaza Vea, La Genovesa

entre otras tiendas aledafnas a la zona comercial.

Por dltimo la investigacion se desarroll6 en cinco capitulos los cuales se
detallan a continuacién: Planteamiento del problema, marco tedrico referido a los
antecedentes, bases tedricas y definiciones de la investigacion, materiales y
métodos, los resultados, las discusiones y finalmente se redactan las conclusiones,

recomendaciones, referencia bibliogréfica, anexos y la matriz de consistencia.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema

La produccion de aceituna en Tacna representa en promedio del 73 % de lo
producido entre el periodo del 2012 al 2017 a nivel nacional, las exportaciones del
aceite de oliva se han mantenido constantes sobre todo en el periodo comprendido
entre 2016 a 2017 debido principalmente al aumento del precio del producto en las
zonas productoras como también por los problemas climaticos, este precio se ha

mantenido por la demanda interna.

Los paises que producen aceituna son por general también consumidores de
aceite de oliva, el consumo per céapita de aceite de oliva en el mundo es de 0.104 g.
(Vilar y Pereira, 2018)

Tacna, es la primera region olivarera del Perud, donde se concentra la mayor
produccion de aceitunas, que abarca mas del 50 % de la produccién nacional, sin
embargo la existencia del problema de las empresas dedicas a este rubro aceitero
es que desconocen la tendencia del consumo del aceite de oliva, la frecuencia de
consumo, la preferencia del tipo de aceite de oliva a la hora de realizar la compra y

finalmente el modo de uso del aceite de oliva virgen.

El aceite de oliva tiene cualidades nutritivas que son buenas para la salud las
cuales deberian detallarse en los rotulados y de esta manera ayudar en la orientacion
de los consumidores, como también ayudar a la identificacion de los tipos de aceites,
de esta manera el consumidor ya no preferiria comprar un producto por el precio si

no por la calidad.

La demanda de alimentos y productos agricolas en el mundo esta sufriendo
cambios, debido principalmente a la mejora del ingreso per capita, a la urbanizacion
y a los cambios de estilo de vida. En este contexto el estudio de las tendencias de
consumo del aceite de oliva en la provincia de Tacna, servirdA como base para la
mejora de la agroindustria aceitera, proporcionando nuevos productos, nuevos
enfoques de manufactura, nuevas oportunidades de trabajo y buena calidad de

productos para el consumidor.



22

1.2 Formulacién del problema

1.2.1 Problema general

- ¢Cuél es la tendencia del consumo de los aceites de oliva virgenes en la

provincia de Tacna?

1.2.2 Problemas especificos

- ¢Cuéanto se consume de aceite de oliva virgenes y cual es la frecuencia?
- ¢ Cudles son las preferencias de compra de los aceites de oliva virgenes?
—-  ¢Cudl es el modo de uso de los aceites de oliva virgenes?

1.3 Justificacion e importancia de la Investigacion

1.4 Justificacion

El realizar este estudio nos permitira conocer la tendencia de consumo del
aceite de oliva virgen, donde se determina la cantidad y frecuencia de consumo,
conocer las frecuencias de compra de aceites de oliva en los mercados y describir el
modo de uso de los aceites de oliva virgenes, por lo tanto ayudara a las empresas
dedicadas a este rubro, para mejorar la comercializacién de los productos ofertados,
promocionar mas sus productos para que estos obtengan mayor demanda en el
mercado, la investigacién presente ayuda a informar las distintas preferencias que

tiene el mercado de los consumidores y no consumidores.

De igual manera el presente estudio nos permite conocer el nivel de
conocimiento de los consumidores a la hora de la eleccibn de compra, ya que
muchos optan elegir un producto solo por el precio mas no por la calidad lo cual
afecta gravemente a las empresas que no saben con certeza las razones de la baja
demanda del producto pero también existe mayor demanda por el producto de mejor
calidad, llegando a generar un confusion por parte de ofertantes y demandantes, el
estudio permite que las empresas conozcan las preferencias de envases, tipos de
envases, preferencia en cantidad de envase, tipos de aceites de oliva, lugares de

compra de aceite de oliva y el uso que le dan al aceite de oliva.
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1.5 Importancia

Es importante sefialar que al realizar el estudio de consumo de aceite de oliva
nos permitira conocer las preferencias de los consumidores, y posteriormente estos

datos seran utilizados por los productores de aceite de oliva para su comercializacion.

1.6 Objetivos

1.6.1 Objetivo general

- Analizar la tendencia del consumo de los aceites de oliva virgenes en la provincia

de Tacna.

1.6.2 Objetivos especificos

- Determinar la cantidad y frecuencia de consumo.
- Conocer las preferencias de compra de los aceites de oliva virgenes.

- Describir el modo de uso de los aceites de oliva virgenes.

1.7 Hipodtesis

1.7.1 Hipotesis general

- El consumidor prefiere los aceites de oliva virgenes.

1.7.2 Hipotesis especifica

- Eltipo de aceite con mayor demanda es el virgen extra.
- La cantidad de compra preferida es mayor o igual a 500 ml y de envase plastico.

- El' mayor punto de compra es el mercado Grau.
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MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

2.1.1 Antecedentes Nacionales

Segun Ayca y Flores (2017), en su informe de tesis “Estudio de la relacion
entre sensibilidad intercultural y comportamiento del consumo de la aceituna
sevillana negra y verde comercializada por la empresa Agroindustrias Olivepack
S.A.C en el afio 20177, analiza la correlacién que existe entre el perfil del consumidor
y el consumo de la aceituna de mesa, donde se utilizé dos encuestas para obtener
la informacion con el fin de evaluar las dos variables de investigacion sensibilidad
intercultural y consumo las cuales se detalla en dos instrumentos: instrumento para

el estudio de la sensibilidad intercultural y la encuesta de consumo.

Se determind que el consumo de la aceituna variedad sevillana negra es
mayor que la verde en clientes peruanos asimismo en los clientes chilenos es decir
ambos prefieren la aceituna de variedad sevillana negra y en cuanto a la aceituna
variedad sevillana verde los consumidores con mayor porcentaje son los clientes
chilenos, asimismo es relevante que el consumo de aceituna es todo el afio con una
cantidad de compra semanal de medio kilo y un kilo para los extranjeros y los que

residen en Tacna.

Flores (2017), en la tesis titulada “Identificacion de variables para desarrollar
estrategias competitivas para exportar aceite de oliva de la region Arequipa al estado
de Rondonia Brasil”. Indica que el consumo de aceite de oliva no es tradicionalmente
alto en el Peru, su produccién ha mantenido un crecimiento sostenido alentado por
la demanda del sector agroindustrial como es el caso de conservas en aceite de oliva,
asi como restaurantes, que se sustenta en el creciente interés de la poblacién local
por consumir productos saludables y con propiedades nutricionales, motivado

ademas por el mayor poder adquisitivo y en el auge de la gastronomia peruana.

Castafieda y Foccio (2017) en el trabajo realizado, denominado “Estudio de
pre factibilidad para la instalaciéon de una planta productora de aceite de oliva (Olea
europaea) extra virgen en spray”. En su resumen menciona que el consumo interno
de este producto va en aumento gracias a una tendencia creciente a consumir
productos de estas caracteristicas, proyectando al 2021 una demanda potencial de

807 toneladas de este producto. Sin embargo, considerando la competencia en el
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sector al que se dirige este producto y su intencion e intensidad de compra, la
demanda del proyecto para el 2017 sera de 21,46 toneladas del producto y para el
2021 se proyecta 53 toneladas, concluye que existe un mercado suficientemente
amplio para ingresar y alcanzar las metas propuestas satisfactoriamente. Menciona
en la misma investigacion de mercado realizada para el estudio de pre factibilidad
indican que las personas que consumirian el producto en spray representan el 87 %
del total de consumidores de aceite de oliva. Y las personas que consumen aceite
extra virgen son el 54 % de los consumidores de aceite. Estos porcentajes seran
aplicados a la demanda interna para hallar la demanda del proyecto.

2.1.2 Antecedentes Internacionales

La cadena de valor del aceite de oliva tiende a mejorar sus factores, como el
nivel de conocimiento del publico que consume y su capacidad de percibir que
calidades y tipos de aceite de oliva existen, la investigacion desarrollada en Espafia,
Cérdoba titulada “;Qué conoce realmente el consumidor del aceite de oliva virgen
extra?” concluyé midiendo el conocimiento objetivo de los aceites de oliva de los
encuestados con hicieron preguntas, afirmaciones y negaciones para medir el
conocimiento mas ahondado sobre tipos de aceite, teniendo como resultado que el
10 % de todos los encuestados afirmaron correctamente las definiciones en la
encuesta desarrollada sobre aceite de oliva virgen extra, sobre el aceite de oliva y el
aceite de oliva virgen el 45 % no respondieron correctamente sobre ese tipo de
aceites, el estudio reafirmd que existe un nivel bajo de conocimiento, tanto
objetivamente y subjetivamente, teniendo en cuenta la conclusibn que los
consumidores no logran diferenciar las calidades de los aceites, afectando el
mercados de los aceites de oliva de muy buena calidad, como se mencioné
anteriormente, esto afecta la valoracién del producto de mayor calidad. (Erraach,
Parra y Sayadi, 2017)

En la investigacion “Unificar dos marcos para analizar la calidad y
aseguramiento de la calidad de los productos alimentarios” proponen la preocupacion
de los consumidores por las caracteristicas intrinsecas que son los que son parte
del producto y no pueden ser alterados y si fuesen alterados también se modificarian
sus detalles fisicos, como aspectos de tamafio, preparaciébn y conservacion,
trazabilidad de productos, aspectos sensoriales, procesos del proceso de
elaboracion, seguridad del alimento, conservantes, aditivos en el producto,
informacion nutricional detallada, y cuando expresan datos sobre los indicadores

extrinsecas que tienen relacion con el producto, esta informacion enfocada a la
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experiencia de la compra del consumidor y distribucién del producto, zona de
manufactura, precio marca y etiquetado que son parte de certificacion y rotulado.
(Caswell, 2002)

En la investigacion “Analisis del perfil de consumidores de aceite de oliva en
los mercados internacionales” concluyen indicando la inclinacion por los
consumidores estadounidenses por los productos organicos, como el aceite de oliva
organico, aceites de oliva saborizados, el precio en este pais es el mas elevado a
comparacion de otros paises, las nuevas tendencias de consumo como la moda
influyen en los consumidores. Por otro lado del mundo, en el mercado de Brasil en
las ciudades como Rio de Janeiro, Parand, Santa Catarina, San Pablo, Minas Gerais
y Rio Grande, son algunas localidades en donde el consumo de aceite de oliva es
mayor que en otras ciudades, el 80 % es consumido en el sur del pais, San Pablo y
Rio de Janeiro, en Brasil el consumidor prefiere los envases de vidrio y lata, pero
también se encuentran envases de plastico, la tendencia es mayor a utilizar envases
de vidrio si es que el aceite de oliva es de una muy buena calidad, los centros de
abastos en Brasil son similares a los de Estados Unidos, supermercados, mayoristas,

minoristas, tiendas y retails. (Rodriguez, 2014)

El mercado de los consumidores de Brasil tiene un consumo per capita de
320 g al afo, ocupando el 14avo lugar en el consumo mundial de aceite de oliva.

(Consejo Oleicola Internacional, 2017)

Berzosa, Garcia, Garcia y Linares (2006) en el articulo “Envasado y
comercializacion de aceite de oliva y aceite de orujo” se hace alusion al consumo de
aceite de oliva en paises terceros, y mas concretamente la evolucion del consumo y
las perspectivas de futuro en mercados emergentes como Estados Unidos, Australia
y Japén, esto se debe a una creciente preocupacion mundial por la salud y el
consumo de grasas saludables siendo esta una nueva tendencia y la promocion del

producto.

Gambaro, Raggio, Ellis y Amarillo (2014), demuestra que los consumidores
en paises emergentes no tradicionales, que cultivan olivos, parecen no tener todavia
una clara preferencia por el color del aceite de oliva virgen. Sin embargo, se encontrd
una clara tendencia entre los encuestados a rechazar los aceites de color amarillo
(amarillo palido y amarillo dorado), suponiendo que era indicativo de aceites de oliva
de baja calidad, probablemente debido a una asociacién con aceites de semillas de

color amarillo ampliamente disponibles en el mercado local uruguayo.
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En Madrid ciudad situada en Espafa, se realizd un trabajo utilizando datos
secundarios procedentes de investigaciones empiricas referentes al comportamiento
los consumidores y la demanda de aceite de oliva en el hogar, también indica que
entre los factores que repercuten, aumentando o minorando, los consumos de aceite
de oliva pueden citarse la condicién econdmica, la presencia de nifios, la situacion
en el mercado laboral, la edad, el nimero de miembros de la unidad familiar, el
tamafo del municipio de residencia, la tipologia de hogar o la comunidad auténoma.
(Martin, 2002)

En Espafia en el afio 1987 cada ciudadano consumia un promedio de 26 | de
aceite de oliva, sin embargo, en el 2007 segun la investigaciéon, cada ciudadano
consumiria 21 1, disminuyendo a 5 | la demanda de los consumidores, los aceites
vegetales disminuyeron también su demanda en las Ultimas décadas. Entre 1987 y
2007 el consumo de aceite de oliva ya es tradicional en la dieta mediterranea, siendo

infaltable en la dieta de la poblacion de Grecia, Espafia e Italia. (Victor Martin, 2008)

En la investigacion realizada por Gutiérrez, Torres y Vega (2012) observan
las tendencias de consumo de 800 personas, a este universo de encuestados, se les
planted la pregunta “;Qué tipos de aceite de oliva conoce?, los resultados de esta
investigacion de la parte cualitativa indican el desconocimiento que tienen los
consumidores en cuanto a la acidez del producto, proceso de elaboracion, variedad
de aceituna con el tipo de aceite y la segmentacion de calidades y la parte cuantitativa
arroja los bajos conocimientos que tienen los consumidores de aceite de oliva en
Espafa, en donde se aplicaron preguntas enfocadas en caracteristicas del aceite de
oliva virgen, como la mezcla con el aceite de oliva refinado con el virgen, coloracion
del aceite de oliva y método de extraccién enfocados a la calidad. El 70 % de la
muestra desconoce informacién basica acerca de la composicién del aceite de oliva,

como conclusién se puede indicar que el conocimiento no esta ligado al consumo.

Bernabéu (2009) desarroll6 su investigacion con 420 encuestas en Madrid a
personas que se encontraban en los centros de abastos de alimentos estas
encuestas tienen como obijetivo saber la preferencia del consumidor en el &mbito de
aceites de oliva, y si tienen como preferencia comprar aceites de oliva en envases
ecoldgicos, los resultados indican que los consumidores de aceite de oliva estarian
dispuestos a pagar mas por un aceite de oliva virgen extra ecoldgico, teniendo en

cuenta que seria un precio elevado.
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Los aceites de oliva virgen extra son los que tienen mayor demanda por la
poblacién, las preferencias del 100 % de encuestados se dividen en: 47,3 % se
inclinan por el tipo del aceite, el origen del aceite de oliva 23,3 % y el precio del
producto 29,4 %.

Valenzuela, Sanhueza, Julio y Nieto (2014) en el estudio se compara 4 aceites
vegetales, entre ellos el aceite de oliva, en donde este tenia aceptabilidad y
aceptacién en la degustacion para fritura de papas, como también resaltan la
presencia de acidos grasos monoinsaturados y su relacién con el colesterol bueno.
El aceite fraudulento y refinado tiene presencia en el consumo local y mundial, existen
organismos que regulen la venta del producto, como el Consejo Oleicola
Internacional (COI), en donde plantean las caracteristicas y propiedades quimicas y
organolépticas, de todos modos habran acciones fraudulentas por partes de los
vendedores del aceite de oliva, en esta nota digital de prensa proponen

recomendaciones para no consumir aceites de oliva fraudulentos.

Para adquirir un producto de calidad el consumidor debe fijarse en la etiqueta
y leer o identificar qué tipo de aceite de oliva es, virgen, virgen extra o si es solo aceite
de oliva, teniendo en cuenta que un virgen extra costara mas pero sera de mayor
calidad, seguidamente indican que es importante fijarse en la fecha en la que
cosechan la aceituna, relacionandolo con una empresa formal, también recomiendan
buscar en el rotulado el tipo de aceitunas con las que fue hecho el aceite de oliva, si
es de una sola variedad, o si cuenta con un “blend” que quiere decir la mezcla de
diferentes variedades de aceituna, como cuarta recomendacion indican también el
precio del aceite de oliva debe de ser razonable teniendo en cuenta su tipo, si su
precio es demasiado bajo, como ultima recomendacion hablan sobre los aromas que
debe tener un original aceite de oliva, relacionandolo a frutas, césped y flores, que
es de acuerdo a la variedad, pero de ninguna manera debe de tener aromas a
fermentacién, avinagrados o desagradables, otros expertos también indican que una
botella de vidrio oscura es relacionada con un aceite de mayor calidad y el grado de
acidez que lo ideal para una mayor calidad seria de 0,8 para abajo. Existe fraude por
parte de los vendedores, afectando al mercado de los aceites de oliva que cumplen

con todas las reglas de fabricacion. (Nota de prensa BBC news, 2019).
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2.2 Bases tedricas

2.2.1 El olivo

El olivo (Olea europaea L), pertenece a la familia de las Oleaceas, es una
planta perenne, segun el area geografica de crecimiento presenta variedades
diferentes, muy apreciado desde la antigliedad por sus frutos (aceituna) y la calidad
del aceite que de ellas se obtiene. Originario del Oriente, fue introducido en Espafia
por fenicios y griegos. Los romanos expandieron su cultivo por toda la peninsula y
los arabes perfeccionaron las técnicas de produccion de aceite. La propia palabra
"aceite" es de origen arabe, procedente de la palabra "az-zait", que quiere decir jugo
de aceituna. Fue llevado a América por los espafioles, durante los siglos XVIy XVII,

por lo que se encuentra en California y zonas de Sudamérica. (Civantos, 1998).

2.2.2 Variedades utilizadas para la extraccion de aceite de oliva

En nuestro pais, la mayor variedad que se produce es la aceituna criolla o
sevillana, que es una variedad doble uso que se destina también para la extraccion

de aceite de oliva virgen. (Galvan, 2015)

- Ascolana: Es una de las principales variedades italianas de mesa, su arbol es de
tamafio mayor que mediano, rustico, de produccion semi-temprana, auto fértil. La
variedad es ideal para conserva, produciendo frutas de buenas caracteristicas,
pero de cuticula muy delicada y pulpa blanca, que se madura facilmente al ser

cosechada.

- Gordal: Conforma una de las principales variedades producidas en Espafia,
originaria de Sevilla, el arbol es de altura media, produce frutos grandes de pulpa
firme, de madurez precoz, de color brillante cuando madura. La fruta es apropiada

para la obtencién de conservas, principalmente aceitunas rellenas.

- Manzanilla: Muy utilizada en Espafia para la industria de conservas de aceitunas,
su arbol es de tamafio grande, de buena produccién, poco exigente en clima y

produccion semitemprana.

-Pendolino: Es una variedad de origen italiano, utilizado principalmente como
polinizante, arbol de mediano vigor, de buena y constante fructificacion. Su uso es

para extraer ace ite.
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- Sevillana: Es la variedad mas antigua del pais conocida como “criolla", se produce
en varios lugares: Huaral, Ica, Pisco, Bella Union, Yauca la Ensenada, Mejia,
Mollendo, llo y Tacna. El arbol es de tamafio grande, de color negro-morado
intenso a la madurez. Es la mejor variedad para la preparacion de aceitunas botija,
machacada y seca, productos que a su vez son los de mayor demanda en el

mercado nacional.

—Liguria: Es una variedad aceitera, que proviene de Chile, su arbol es de gran

tamano, muy productivo. Se utiliza exclusivamente para aceite.

2.2.3 Aceites de oliva virgenes

Segun la norma técnica peruana (NTP) 209.013 2008 define a los aceites de
oliva virgenes a aquellos aceites obtenidos a partir del fruto del olivo Gnicamente por
procedimientos mecanicos u otros procedimientos fisicos, mediante la extraccion, en
condiciones que no ocasionen la alteracién del aceite, y que no hayan sufrido
tratamiento alguno distinto al lavado, decantacién, centrifugado y filtracion. Se
excluyen a los aceites obtenidos mediante disolvente, coadyuvante de accién
guimica o bioquimica o por procedimiento de reesterificacién y de cualquier mezcla

con aceites de otra naturaleza”.

En esta misma norma indica la clasificacion de los aceites de oliva virgenes,

en funcion a su grado de acidez.

Los aceites de oliva virgenes aptos para el consumo de acuerdo a la forma

en que se obtienen son:

- Aceite de oliva virgen extra: Aceite de oliva virgen cuya acidez libre expresada
en acido oleico, es como maximo de 0,8 g por 100 g y cuyas demas

caracteristicas corresponden a las fijadas para esta categoria.

- Aceite de oliva virgen: Aceite de oliva virgen con una acidez libre, expresada en
acido oleico, como maximo de 2 g por 100 g y cuyas otras caracteristicas son

conformes a las establecidas para esta categoria.
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- Aceite de oliva virgen corriente: Aceite de oliva virgen cuya acidez libre
expresada en &cido oleico, es como maximo de 3,3 g por 100 g y cuyas demas
caracteristicas corresponden a las fijadas para esta categoria. No pueden ser
vendidos al consumidor final y debera seguir las normas para aceites a granel
destinados a una posterior refinacion o a la venta para uso industrial. El aceite
de oliva virgen que no es apto para el consumo se denomina Virgen Lampante y

tiene una acidez superior a 3.3 g por 100 g.

2.2.4 Produccidn, comercio y consumo

Mediante la informacion web de la Direccion Regional de Agricultura Tacna,
nos informamos que hasta el afio 2017 Tacna se mantiene como el mayor productor
de aceitunas crudas en el Peru, siendo denominada como la primera region olivarera
del Peru, un claro ejemplo en el afio 2017 en donde el Perd produjo 80 010 toneladas

de aceitunas, de las cuales 69 254 toneladas provienen de nuestra region.

En la figura 1 nos informa que en el 2001 la produccién nacional expresada
en toneladas fue de 32 442 y la produccion local de 17 244 lo cual representa un 53
% de la produccién nacional, en los afios siguientes Tacna se mantuvo con mas del
50 % de la produccién nacional, en el 2015 la produccion nacional fue de 38 427
toneladas de las cuales 29 463 toneladas eran produccion de plantaciones de la
region Tacna lo que representa el 77 %, el 2017 se elevé la produccion local llegando
a ser el 87 % de la produccion nacional, con una produccién de 69 254 toneladas,

mientras que la produccién total nacional era de 80 010 toneladas. (MINAG, 2018).

Evolucidn de la produccién nacional y local de la aceituna cruda
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Figura 1. Evoluciéon de la Produccion Nacional y Local de la Aceituna
Cruda

Fuente: Direccion Regional de Agricultura Tacna (2017).
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En el libro Olivicultura internacional de los autores Vilar y Pereira (2018) nos
informan que en el Pert del 100 % de aceituna cruda producida 25,5 % se destina a
la transformacion de aceite de oliva, mientras que el 74,5 % es transformada en

aceitunas en conservas.

2.2.5 Exportaciony produccion local de aceite de oliva

La figura 2 ilustra 3 diferentes secciones, las cuales son exportaciones de las
empresas formales de la ciudad de Tacna, Produccién Local y Ventas Locales, se
interpreta las exportaciones de Aceite de oliva y fracciones, incluido aceite de oliva
refinado y virgen de empresas formales de la region Tacna, entonces segun lo
informado en el 2015 las empresas formales exportadoras de aceite de oliva fueron:
Agroindustrias Gonzales, Agroindustrias Nobex S.A, Consorcio Tacna Valley Olive
oil, Descals industrias alimentarias S.A.C y Lajhar importadora exportadora E.I.R.L,
con exportaciones dirigidas hacia Brasil, Ecuador, Espafia, Estados Unidos y Chile.
El afio 2015 fue productivo llegando a la cifra de 443,8 toneladas exportadas a los

paises indicados anteriormente.

También se analiza en la grafica que en el afio 2016 cambié la situacion para
los aceites de oliva, las exportaciones llegaron a 89,8 toneladas, las empresas que
generaron estas cifras fueron: Agroindustrias Gonzales S.A.C, Agroindustrias
Olivepack S.A.C y Descals Industrias Alimentarias S.A.C, hubo una disminucién
notable de 354 toneladas a diferencia del afio anterior, las exportaciones fueron
dirigidas a Chile y Ecuador. (SUNAT ADUANAS, 2019).

El afio 2017 hubo un gran aumento en las exportaciones de nuestra region,
no se igualé al afio 2015 sin embargo el aumento de exportaciones fue mucho mayor
al aflo 2016, segun nuestra base de datos, el 2017 se exportaron 2 654 toneladas en
aceites de oliva aumentando casi el triple del afio anterior, en este afio las empresas
gue fueron parte de estas exportaciones fueron: Dei Group S.A.C, Agroindustrias
Gonzales S.A.C, Armando Olives S.A.C, Descals Industrias Alimentarias S.A.C y

Lajhar Importadora Exportadora E.I.R.L.

El Anuario estadistico de la produccion agroindustrial del Ministerio de
agricultura y riego mediante la encuesta mensual a establecimientos agroindustriales
nos indica que en el 2015 fueron de 189 toneladas producidas en establecimientos
agroindustriales y segun la encuesta se vendieron 98 toneladas mientras que en el

afio 2016 fueron 46 toneladas producidas y 44 toneladas vendidas, en el afio 2017
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aumento la produccion a 158 toneladas y se vendieron 155 toneladas de aceites de
oliva en la region Tacna. (MINAG, 2018).

Evolucion de la exportacion, producciéon y venta de aceite de oliva en laregion
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Figura 2. Exportacion, produccion y venta de aceite de oliva en la region Tacna.

Fuente: Ministerio de agricultura y riego (2018).

2.2.6 Consumo del Aceite de oliva

El libro de Olivicultura internacional también nos indica que el consumo per
cépita de un peruano es de 0,104 g. (Vilar y Pereira, 2018).

El aceite de oliva virgen no es un producto de consumo habitual y masivo en
el Peru debido en primer lugar a su precio y a la falta de habito de consumo. El aceite
de oliva virgen debe también competir con el resto de aceites vegetales (soya, girasol,
maiz) que existe en el mercado y con el aceite compuesto, obtenido del aceite de
pescado; sin embargo, actualmente la poblacién cada dia muestra mayor interés por
todo lo relacionado con la salud y poco a poco se ha dado cuenta de las propiedades

nutricionales del aceite de oliva.

El consumo de aceite de oliva en el Per es muy reducido, no hay una cultura
de su consumo. Sin embargo, se debe sefialar que con el paso de los afios ha ido
incrementando, sin ser este aln explotado en su totalidad. La tendencia actual es al
consumo de productos saludables, donde el aceite de oliva encaja perfectamente,

por lo que su potencial es elevado.
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Entre el 2010 y el 2015 la penetracion del aceite de oliva en el mercado
peruano (consumo de al menos una vez al mes) subié de un 16 % a un 43 % de
acuerdo a lo evidenciado en el estudio realizado el 2015 por IPSOS. Sobre
tendencias de consumo, se observa que el aceite de oliva es comprado en
supermercados principalmente. (IPSOS, 2011).

2.2.7 Envases de comercializacion de aceite de oliva virgen al

consumidor.

El tipo de envase del aceite de oliva Virgen puede tener un efecto grave sobe
la vida util de los aceites, incluso en aquellos aceites de oliva obtenidos
cuidadosamente, pueden ser dafiados por una inadecuada selecciéon del envase. J.

(Guerrero y Romacho, 2009).

La luz, el oxigeno, la humedad y el calor son factores medioambientales que
influyen en afectan mucho la calidad de los aceites, la luz origina reacciones que
terminan deteriorando los aceites y grasas, esto tiene relacion con la investigacion
“Caracteristicas quimicas y composicion en &cidos grasos de aceite y grasas
almacenadas en diferentes materiales de envases”. Donde se define que se obtiene
mejores resultados en envases metalicos que en envases de plastico, teniendo en
cuenta que la luz afectaba con mayor frecuencia la calidad del aceite envasado en

plastico transparente. (Shattory y Saadia, 1996).

Los materiales de envasado para los aceites de oliva virgenes son: El vidrio,
de los cuales el de mayor aceptacién sigue siendo el vidrio transparente, el vidrio
oscuro gue ofrece el que mantiene mejor las caracteristicas, aluminio que no se ha
estudiado mucho con relacién al aceite de oliva, envases de hojalata y acero
inoxidable, siendo este Ultimo material donde se conserva adecuadamente, si bien
se ha avanzado mucho con los materiales plasticos con relacion a la proteccién de
la luz, sigue siendo un material relativamente poroso que permite el ingreso del aire

y la humedad. (Rodriguez y Flin, 2015).
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2.2.8 Consumo

2.2.8.1 Definicién de consumo

Existen diferentes definiciones de consumo teniendo en cuenta que el
consumo esté relacionado a la economia de mercado y al capitalismo, teniendo en

cuenta que economia de mercado es el equilibrio entre oferta y demanda.

Isherwood y Douglas (2015), define el consumo como el conjunto de procesos
socioculturales en que se realizan la apropiacion y los usos de los productos y/o
servicios, el cual no guarda unicidad ni permite tampoco la construccion de un
consenso de hecho, si existe un acuerdo acerca del tema es su génesis plural. Lugar
de encuentro de la cultura con el orden econémico en la articulacion de los modos
de vida en lo social. Temporalidad del habitar y de participar en lo cotidiano.
Relaciones de pertenencias e identidades forjadas en el seno del modo de

produccion capitalista. Espacio para la incomodidad y la armonia, contradicciones

2.2.8.2 Importancia del estudio de consumo

Los creadores de nuevos productos que se introducen en el mercado tienen
gue estudiar las conductas de sus clientes, como también lo deseos, preferencias y
percepciones, la importancia del estudio del consumidor es fundamental para el
desarrollo de nuevos productos como también nos ayuda a responder preguntas
relacionadas al precio, canales de distribucidén y mensajes que se quiere transmitir al

consumidor. (Kotler y Armstrong, 2008).

Segun Sshiffman y Kanuk (2010) En el libro sobre el estudio del
comportamiento del consumidor, en todas sus ramificaciones, permite que los
mercadologos predigan o anticipen coémo podrian ellos satisfacer mejor las
necesidades del consumidor, los autores mencionan la importancia del estudio del
comportamiento del consumidor beneficia a consumidores, mercadélogos y estudios

del comportamiento humano.

- Consumidores: se benefician de los aportes a las decisiones relacionadas con el
consumo, que compran, porque compran, como compran y que influencias

tienen comprar.



36

Mercadologos: Les interesa conocer cOmo y porque los consumidores toman de
decisiones de compra ya que si se comprende el comportamiento del
consumidor es posible prever la forma en que los consumidores reaccionaran
ante las estrategias que se planteen y asi generar ventajas competitivas a las

empresas.

Estudios del comportamiento humano: Para comprender la conducta humana y
responder a la pregunta, por qué los consumidores actian de cierta manera y
cuales son las influencias internas y externas que afectan su decisién de

consumo.

2.3 Definicion de términos

Acidez libre: Es una de las caracteristicas quimicas que mejor definen la calidad
de un aceite o grasa. Determina la cantidad de acidos grasos libres en el aceite
de oliva, indica la alteracion de los triglicéridos debida a hidrolisis quimica o

enzimatica. (Garcia y Fernandez, 2014).

Envase directo al consumidor final: Envase que es normalmente producido o
distribuido para la venta a los consumidores finales a través de comerciantes
minoristas o de otros medios. (NMP 001:2014).

Consumo per capita: Se refiere al consumo por cada individuo.

Encuesta: La Real Academia Espafiola indica que es un conjunto de preguntas
tipificadas, dirigidas a una muestra representativa de grupos sociales para

averiguar estas de opinién o conocer otras cuestiones que les afectan.

Cuestionario: Segun la Real Academia Espafiola es una lista de preguntas que

se proponen con cualquier fin.

Cadena productiva: Se entiende por cadena productiva, en este sentido, un
sistema constituido por actores interrelacionados y por una sucesién de
operaciones de produccion, transformaciéon y comercializacién de un producto

en un entorno determinado. (Van Der Hieden y Camacho, 2004).
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MARCO METODOLOGICO

3.1 Tipoy disefio de la investigacion

3.1.1 Disefo y realizacion de lainvestigacion cuantitativa

Segun Sshiffman y Kanuk (2004). Los investigadores del consumidor utilizan
una parte importante de la investigacion cuantitativa para mejorar su conocimiento
acerca de la aceptacion que tienen varios productos o marcas especificos, asi como
del impacto de los mensajes promocionales sobre los consumidores. En otros casos,
los objetivos consisten en asistir a los mercadélogos para medir con precision los
niveles de satisfaccion de los consumidores con un producto, servicio, distribuidor o
minorista, o tal vez para intentar identificar areas donde el consumidor tiene
necesidades no determinadas, o incluso para tratar de mejorar la “prediccion” de las
necesidades o el comportamiento futuros del consumidor. La amplia categoria de la
investigacion cuantitativa incluye experimentacion, encuestas y observacion. Los
resultados son descriptivos, empiricos y, si se obtienen aleatoriamente (es decir, si
se usa una muestra probabilistica), se pueden generalizar a poblaciones mas
grandes. Puesto que los datos recabados son cuantitativos, resultan idéneos para el

analisis estadistico avanzado.

3.1.2 Investigacion por observacion

Se trata de vigilar y observar los habitos de consumo y de compra los clientes
gue tiene con un producto en especifico, Se tuvo en cuenta que este proceso tiene
gue ser evaluado en el lugar en donde las personas usen el producto (centros de

abastos, supermercados, mercados locales o también en el ambiente doméstico).

Los mercadologos mas experimentados indican que la observacion es la
forma mas eficiente de comprender al ser humano en su etapa como consumidor,
teniendo en cuenta que esta técnica es importante para entender lo que simboliza un
producto para un consumidor, como también se puede entender porque el rechazo

de algun producto.
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Observar a los consumidores en accion permite a los investigadores entender
lo que los productos simbolizan para aquéllos y les da una mejor vision del vinculo
entre la gente y los productos, lo cual a final de cuentas es la esencial lealtad hacia
la marca. Porque descubre las situaciones o los problemas con un producto segun
(Sshiffman y Kanuk, 2010).

3.1.3 Descriptivo

Una investigacion descriptiva tiene como finalidad reunir una cantidad de
conceptos relevantes hacia un tema especifico, para comprender el perfil de los
encuestados mediante preguntas para recabar de forma independiente o en grupo la

informacion necesaria para entender las tendencias y habitos de los entrevistados.

A diferencia de un estudio exploratorio, con el estudio descriptivo se
demuestra con precision y las caracteristicas de un fenémeno de una comunidad y
una determinada poblacién, siendo necesario la definicion de lo que se va a medir.
(Hernandez, 2014).

3.1.4 Encuestas

Son un medio de obtencion de datos primarios que se caracterizan por su
flexibilidad, con ellas se puede obtener una buena base de datos en situaciones
diferentes, teniendo en cuenta que existen algunos problemas, en algunas
circunstancias la gente no puede contestar las preguntas por olvidar el tema central
de la encuesta, de igual manera el encuestado nunca se ha imaginado y pensado en

lo que deciden, hacen y el porqué.

Como también la carencia de sinceridad en los encuestados, y por ultimo las
personas no siempre estan dispuestas a entregar unos minutos de su tiempo. (Kotler
y Armstrong, 2008).

Lo investigado por Sshiffman y Kanuk (2010) nos indica que, las encuestas
con base en entrevistas personales, que son cara a cara, con mucha frecuencia se
realizan en un espacio publico o en un area de tiendas al menudeo, como en el

espacio comun de un centro comercial o en una oficina rentada en dicho centro.
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3.1.5 Proceso de investigacion del consumidor

- Definir objetivos de la investigacion.

- Recopilar y evaluar datos secundarios.

- Disefar un estudio de investigacion cuantitativa.
- Recopilar los datos primarios.

- Analizar los datos.

- Preparar un informe con los resultados.

En la figura 3 se puede observar el flujo grama del proceso de investigacion.

Desarrollar objetivos

Recolectar datos secundarios

Disefiar la investigacion cuantitativa:

+ Meétodo

+ Disefio de la muestra

+ Instrumentos para la recoleccion de
datos

Recabar datos primarios

Analizar los datos

Preparar el informe

Figura 3. Flujograma del proceso de investigacion.

Fuente: “Comportamiento del consumidor”. (Sschiffman y Kanuk, 2010).

3.2 Acciones y actividades

Los pasos que seguir para aplicar esta metodologia se presentan a

continuacion.

- Andlisis de la cadena productiva de los aceites de oliva virgenes.

- Identificacién de los puntos de venta de aceites de oliva virgenes.
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- Elaboracion del cuestionario.
- Validacioén del cuestionario.
- Aplicacion del cuestionario.
- Procesamiento de datos.

- Elaboracion del informe.

3.3 Materiales y/o instrumentos

Para la obtencion de los datos se aplicara una encuesta, utilizando un

cuestionario que contempla los siguientes grupos de preguntas:

- Datos Generales de los encuestados.

- Cantidad y frecuencia de consumo de los aceites de oliva virgenes.
- Preferencias de consumo.

- Modo de uso de los aceites de oliva virgenes.

- Este cuestionario va a ser validado por expertos.

3.3.1 Materiales

- Hojas impresas.

- Tableros de campo.

3.3.2 Instrumentos

- Softwares de procesamiento de datos, Excel y el programa estadistico IBM SPPS.

3.4 Poblacion y/o muestra de estudio

Para la obtencién de los datos se aplicara una encuesta, utilizando un

cuestionario que contempla los siguientes grupos de preguntas:

— Datos Generales de los encuestados.

- Cantidad y frecuencia de consumo de los aceites de oliva virgenes.
- Preferencias de consumo.

- Modo de uso de los aceites de oliva virgenes.

- El cuestionario de la encuesta fue validado por 3 profesionales.

3 NXpXxqxZ?
T R Xx(N=-1D) +pxqxz?
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Donde:

n = tamafo de la muestra
N = poblacion o universo
Z = nivel de confianza

p = probabilidad a favor

g = probabilidad en contra
d = error muestral

La poblacion considerada es la cantidad de personas econOmicamente

activas, por tener la decision de compra.
Entonces el Valor N para aplicar en la férmula es de 245 250
Se considera un nivel de confianza del 95 % por lo tanto el valor Z = 1,96

Las personas pueden consumir o no consumir aceites de oliva virgenes, el

valor considerado de probabilidad a favor es 0,5 y en contra 0,5.

El error de la muestra que corresponde para el nivel de confianza que es 95
% es 0,05.

Aplicando la férmula se determina que la cantidad de personas a las cuales

se les debe aplicar la encuesta son 385 personas.

3.5 Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Por el tipo de investigacion los datos van a ser presentados de manera
descriptiva, las encuestas se van a enumerar, los datos van a ser procesados,
utilizando tablas y figuras estadisticas, asi como la medida de posicién central y de
dispersion, utilizando el software de calculo como Excel y software de analisis
estadistico IBM SPSS.
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RESULTADOS

4.1 Informacion y resultados generales de la encuesta — Cantidad y

frecuencia de consumo

Se elabor6 la encuesta tomando en cuenta las variables e indicadores de la
matriz de consistencia, y también teniendo en cuenta los antecedentes
internacionales, como prueba se aplicé dicha encuesta a 15 personas, las cuales
sirvieron para afinar y mejorar las preguntas elaboradas, con las correcciones de la
encuesta se valido la encuesta con, la validacion también va acompafiada del
documento de 3 profesionales que indican que la encuesta es valida para la
investigacion. Se tuvo en cuenta los siguientes datos: Datos generales, cantidad y
frecuencia del consumo, preferencia en la compra de los aceites de oliva, forma de

uso de los aceites de oliva y un comentario adicional de las personas entrevistadas.

Para poder cuantificar el nivel del conocimiento sobre aceites de oliva
virgenes a los encuestados se les hicieron preguntas relacionadas al tipo de aceite
de oliva que consumian, si era indiferente esta decisién o tal vez no sabian cual era
el que consumen habitualmente, teniendo diferentes tipos como virgen extra, extra 'y
aceite de oliva, enfocado al nivel de conciencia con el que cuentan los consumidores

sobre los aceites de oliva virgenes.

Se ha tomado en cuenta el estudio “Actitud y comportamiento de
consumidores alemanes respecto al aceite de oliva: un andlisis de sesiones de
grupo”, en sus sesiones de grupo toman en cuenta los siguientes detalles: Qué tipos
de aceite consume y para qué uso, motivos del consumo, frecuencia del consumo,
calidad del producto, nivel de conciencia de los precios, lugar de origen preferido,
categorias comerciales, marca comercial, preferencias acerca del tamafio y material

del envase, lugar de compra del aceite de oliva y evaluacién del mismo.

Para la metodologia de la investigacion presente no se elaboraron sesiones
de grupo, pero si entrevistas personales con cada persona que respondid la
encuesta, cada pregunta estd enfocada a detalles de consumo como en la
investigacion citada anteriormente, teniendo en cuenta que no existe un antecedente
nacional en donde se investigue las preferencias de los consumidores en los aceites
de oliva. (Mahlau, 2002).
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En este capitulo se recopil6 los datos de las 385 encuestas realizadas en
diferentes centros de abastos de la ciudad, teniendo en cuenta los mercados del
centro: Mercado dos de mayo y mercado central y mercado mayorista: Mercado

Grau.

4.1.1 Cantidad total y género de los encuestados

En la tabla 1 se detalla la cantidad total de encuestados, en donde se dividen
por porcentajes, el género femenino con 61,8 % y el género masculino con 38,2 %
de las 385 personas encuestadas, 154 personas del género femenino consumen
aceite de oliva y 84 personas del mismo género no consumen aceite de oliva,
sumando 238 personas de dicho género, es notable la tendencia del género femenino
abarcando mas personas encuestadas tanto para consumidores y no consumidores
de aceite de oliva, siendo mayor la cantidad de personas de este género que si
consumen aceite de oliva, mientras que las personas del género masculino suman
147 personas, 70 encuestados de este género si consumen aceite de oliva, mientras
gue 77 personas del mismo género no consumen aceite de oliva. También detalla el
porcentaje total de las personas que si consumen aceite de oliva representado por el
58,2 % con 224 personas y 41,8 % con 161 personas. A continuacion, los datos de
la tabla 1.

Tabla 1
Género, cantidad y porcentaje del total de encuestados

Género de los

encuestados Siconsumen  No consumen Porcentaje (%)
Femenino 154 84 61,8
Masculino 70 77 38,2
Porcentaje (%) 58,2 41,8 100,0
Total de encuestados 224 161 385

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 2, se observa que del 100 % de las personas encuestados
consumidores de aceite de oliva el 68,8 % corresponden al género femenino y con

un porcentaje menor el 31,3 % corresponde al género masculino.

En la tabla siguiente se detalla lo detallado anteriormente.



44

Tabla 2

Genero de los consumidores de aceite de oliva

Género de los consumidores Frecuencia Porcentaje (%)
Femenino 154 68,75
Masculino 70 31,25
Total 224 100

Fuente: Elaboracion propia.

31,25%

68,75 %

Figura 4. Género de los Consumidores de Aceite de Oliva

Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla 3, indica el género de los no consumidores de aceite de oliva
virgenes, las personas de sexo femenino son la mayoria en este sector de “no
consumidores”, con 84 personas representando el 52,2 %, mientras que el sexo
masculino cuenta con 77 personas y con 47,8 % del total de encuestados, dando un

total de 161 personas que forman el grupo de “no consumidores”.

Tabla 3
Genero de los no consumidores de aceite de oliva

Género de los no

. Frecuencia Porcentaje (%)
consumidores
Femenino 84 52,2
Masculino 77 47,8
Total 161 100,00

Fuente: Elaboracion propia.
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52,2%

Figura 5. Género de los no consumidores de aceite de oliva

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 4 se observa el rango de edad de los encuestados que no
consumen aceite de oliva, teniendo la mayoria de no consumidores entre los rangos
de edad de 18 a 24 y de 25 a 34, seguido de las personas de 35 a 49 y de 50 a 64

afos de edad, posteriormente se indica en la tabla de abajo lo explicado.

Tabla 4
Rango de edad de los no consumidores de aceite de oliva

Rango de edad
de los no

consumidores Frecuencia Porcentaje (%)
18a24 51 31,7
25a34 67 41,6
35a49 30 18.6

50a 64 13 81

Total 161 100,00

Fuente: Elaboracion propia.
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8,1%

0
18.6 % 31,7%

41,6 %

18a24 25a34 =35a49 50 a 64

Figura 6. Rango de edad de los no consumidores de aceite de oliva

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 5, relacionada al rango de edad de los consumidores, la mayoria
de consumidores pertenecen a un rango de edad de 35 a 49 afios, siendo 34,4 % de
la poblacion encuestada, especificamente 77 encuestados, de igual manera existen
también 77 encuestados representan 34,4 % que son los encuestados del rango de
edad de 25 a 34 afos, seguidamente los consumidores de 50 a 64 afios, con un
numero de 46 encuestados representando el 20,5 %, existen 22 encuestados que
representan el 9,8 % con el rango de edad de 18 a 24 %, finalmente los consumidores
de la tercera edad, con un nimero minimo de 2 personas con rangos de edad

mayores a 64 afios, representando el 0,9 % del total de encuestados.

Tabla 5

Rango de edad de los consumidores de aceite de oliva

Rango de

edad de los Frecuencia Porcentaje (%)
consumidores

18a24 22 9,8
25a34 77 34,4
35a49 77 34,4
50 a 64 46 20,5
mayores a 64 2 0,9
Total 224 100,0

Fuente: Elaboracién propia.
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=18a24 25a34 =35a49 50 a 64 = mayor a 64

Figura 7. Rango de edad de los consumidores de aceite de oliva

Fuente: Elaboracién propia.

4.2 Resultados de laintencién y motivo del no consumo

En la tabla 1 mencionada anteriormente enfocada al género, cantidad y
porcentaje del total de encuestados, 224 personas consumen aceite de oliva mientras
gue 161 no consumen aceite de oliva, estas personas no consumen aceite de oliva,

a continuacion, los resultados de la intencion y los motivos del no consumo.

En la tabla 6, enfocada en la intencién de consumir para el sector de los no
consumidores, las personas gque marcaron no consumen 83 encuestados tienen la
intencion de consumo, denominada “probablemente” representando el 51,55 %,
mientras que 41 encuestados representando el 25,47 % representan el “si”
consumirian en un supuesto en intencidén de consumo, y para finalizar, se encuentran
las personas y/o encuestados que de ninguna manera consumirian aceite de oliva
virgen, son 37 personas representando el 22,98 %, fueron 161 en total de

encuestados, seguidamente la tabla 6.
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Tabla 6
Intencion de consumir aceite de oliva de los no consumidores

Intencion de consumir Frecuencia Porcentaje (%)
No 37 22,98
Probablemente 83 51,55
Si 41 25,47
Total 161 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

25,47 % 22,98 %

51,55 %

No Probablemente Si

Figura 8. Intencion de consumir aceite de oliva de los no consumidores

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 7 se indica el motivo del no consumo de los encuestados, en donde
predomina mas la opcién “No cocino mis alimentos” siendo 62 personas con 38,5 %,
seguido de 44 personas con el 27,3 % que indican no consumir aceite de oliva virgen
por el elevado precio, 42 personas indican que no consumen aceite de oliva virgen
por el sabor desagradable, siendo el 26,1 % de los encuestados, finalizando la tabla
estan 13 personas que indican que le hace dafio al estbmago, representando el 8,1
% del total de encuestados, en la tabla siguiente se detalla las cantidades de

personas y el porcentaje representado.
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Tabla 7

Motivo del no consumo de aceite de oliva

Motivo del no consumo Frecuencia Porcentaje (%)
Elevado precio 44 27,3
Hace dafio al estomago 13 8,1

No cocino mis alimentos 62 38,5
Sabor desagradable 42 26,1
Total 161 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

26,1 %

-

38,5 %

= Elevado precio = Hace dafio al estbmago
= No cocino mis alimentos Sabor desagradable

Figura 9. Motivo del no consumo del aceite de oliva

Fuente: Elaboracion propia.
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4.3 Resultados de la cantidad y frecuencia de consumo de los

consumidores

La tabla 8, es representada con datos en los que indican que 85 personas
consumen 1 vez a la semana aceite de oliva virgen, representado el 37,9 % del total
de 224 encuestados, 102 encuestados indican que consumen 2 a 4 veces a la
semana, representado el 45,5 % del total de encuestados, 37 encuestados indican
gue consumen 5 veces a mas a la semana, siendo el sector de consumidores que
tiene en su dieta semanal una alta ingesta y demanda de aceite de oliva virgen, este
sector representado el 16,5 % del total de encuestados, siendo representado por un

reducido nimero de 37 personas.

A continuacion, la tabla 8 indica la cantidad de personas encuestadas que
consumen aceite de oliva y la cantidad de veces a la semana que consumen dicho

producto, en donde presenta también la frecuencia y su porcentaje.

Tabla 8
Cantidad de veces a la semana que consume aceite de oliva

Cantidad de veces a la semana Frecuencia Porcentaje (%)
1 85 38,0
2 a4 102 45,5
5 amas 37 16,5
Total 224 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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16,5 %

38,0 %

1 vez alasemana
m 2 a4vecesalasemana

5 veces a mas a la semana

Figura 10. Cantidad de veces que consume aceite de oliva

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 9, los encuestados indican la cantidad de aceite de oliva que
consumen, expresado en cucharadas, luego de saber la cantidad de consumo a la
semana, en esa seccidén de encuesta se le pregunta al consumidor por la cantidad
ingerida de aceite de oliva, los que consumen 10 ml, son 58 los encuestados que
expresan gue consumen 10 ml en la semana, representados por el 25,9 %, los
consumidores que indicaron que 20 ml es su consumo semanal fueron 90
encuestados, representados por el 40,2 % que representa casi la mitad de los
consumidores, representados por 49 encuestados con un 21,9 % estan los
consumidores que marcaron 30 ml en su consumo semanal, y en altimo lugar los
encuestados que marcaron 40 ml, son 27 personas representadas por el 12,1 %, el

total de los encuestados que si consumen es de 224 personas.

A continuacién la tabla 9 ilustra la cantidad de personas encuestadas y la

frecuencia de la cantidad consumida en ml.
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Tabla 9
Cantidad en ml de los consumidores de aceite de oliva

Cantidad en ml Frecuencia Porcentaje (%)
10 58 25,9
20 90 40,2
30 49 21,9
40 27 12,0
Total 224 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

12,0 %
25,9 %
21,9%

40,2 %

=10 ml 20 mi 30 ml 40 ml

Figura 11. Cantidad en ml de los consumidores de aceite de oliva

Fuente: Elaboracién propia.
4.4 Resultados de preferencias de compra de aceites de oliva

virgenes del consumidor

La Tabla 10 informa que del 100 % de personas encuestadas el 30,8 %
prefieren el aceite de oliva de color dorado, el 25,0 % prefieren el aceite de oliva color
amatrillo claro, mientras que el 24,6 % de personas encuestadas le es indiferente el
color del aceite de oliva, el 19,2 % prefieren el aceite de oliva de un color verdoso y

el 0,4 % prefieren el aceite de oliva de color mostaza.
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En la siguiente tabla se observa mas detalladamente lo explicado

anteriormente.

Tabla 10
Preferencia en el color del aceite de oliva

Preferencia de color Frecuencia Porcentaje (%)
Amatrillo claro 56 25,0
Dorado 69 30,8
Indiferente 55 24,6
Mostaza 1 0,4
Verdoso 43 19,2
Total 224 100,0
Fuente: Elaboracion propia.
19,2 %
25,0 %
0,4 %
24,6 %
Amarilloclaro = Dorado Indiferente  ® Mostaza Verdoso

Figura 12. Preferencia en el color del aceite de oliva

Fuente: Elaboracion propia.

En tabla 11, se puede observar la preferencia de la capacidad del envase de

aceite de oliva de los consumidores dando como resultado que el 51,8 % prefieren el

envase con una capacidad de 1 | de aceite de oliva virgen, el 36,6 % manifiesta que

prefieren el envase de 500 ml conteniendo aceite de oliva, el 5,8 % prefieren el

envase de 250 ml conteniendo aceite de oliva, el 3,6 % prefieren la capacidad del

envase de 2lamésy el 2,2 % de encuestados prefieren el aceite de oliva a granel.
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Tabla 11
Preferencia en la capacidad del envase del aceite de oliva

Preferencia de la

. -
capacidad del envase Frecuencia Porcentaje (%)
11 116 51,8
21 a mas 8 3,6
250 ml 13 5,8
500 ml 82 36,6
A granel 5 2,2
Total 224 100,0
Fuente: Elaboracion propia.
2,2%
36,6 %
51,8 %

58% .

3,6 %

1llitro =2 litros a mas 250 ml 500 ml = A granel

Figura 13. Preferencias en la capacidad de envase del aceite de oliva

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 12 se puede observar la preferencia de las formas de envase de
los aceites de oliva en donde el 52,7 % manifiesta que prefieren en envase de botella
cuadrada, el 46,9% prefieren el envase de botella circular y tan solo el 0,4 % del 100
% de las personas encuestadas prefieren el envase de lata cilindrica. A continuacion,

la tabla y los datos de la preferencia en la forma del envase.
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Tabla 12
Preferencia en la forma de envase del aceite de oliva

Preferencia de la forma

. 0
del envase Frecuencia Porcentaje (%)
Botella circular 105 46,9
Botella cuadrada 118 52,7
Lata cilindrica 1 0,4
Total 224 100,0
Fuente: Elaboracion propia.

0,4%
0 ‘
52,7 % 46.9 %
Botella circular Botella cuadrada = [ ata cilindrica

Figura 14. Preferencia en la forma de envase del aceite de oliva

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 13, nos muestra de la preferencia del material de envase del aceite
de oliva dando como resultado mayor preferencia con el 42,4 % corresponde al
material de plastico, el 32,1 % el material de vidrio oscuro, mientras que el 24,6 % el
material de envase vidrio trasparente y solo el 0,9% material de hojalata, la tabla 13

gue esta a continuacion nos ilustra los datos recabados.
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Tabla 13
Preferencia del material de envase del aceite de oliva

Preferencia del

. 0
material del envase Frecuencia Porcentaje (%)
Hojalata 2 0,9
Plastico 95 42,4
Vidrio oscuro 72 321
Vidrio transparente 55 24,6
Total 224 100,0
Fuente: Elaboracion propia.

0,9 %

24,6 %

42,4 %

32,1 %

= Hojalata = Plastico = Vidrio oscuro = Vidrio transparente

Figura 15. Preferencia del material de envase del aceite de oliva

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 14 se puede observar que del 100 % de encuestados
consumidores de aceite de oliva tienen diferentes preferencias referente a las
marcas, dando como resultado que el 38,4 % le es indiferente las distintas marcas
gue se encuentran en los mercados , el 21,0 % es de preferencia de la marca
“Montefiori” , el 14,3 % corresponde a la marca “valle sur”, el 12,5 % corresponde a
la marca de aceite de oliva “El Olivar”, el 5,4 % corresponde a la marca de aceite de
oliva “olivos del sur”, 4,9 % corresponde a la marca de aceite de oliva “Dei Olei”,
encontrando un similitud de preferencia en las marcas “Carbonell” y “Campo Oliva”.
Con un 1,3 % respectivamente y finalmente una preferencia minima de las marcas
procedentes de “Sama Inclan “y “La Yarada” con un porcentaje de 0,4 % ambas

respectivamente. A continuacion las tablas y graficas detallan lo explicado.



Tabla 14
Preferencia en la marca del aceite de oliva

Preferencia en la marca del

aceite Frecuencia Porcentaje (%)
Campo Oliva 3 13
Carbonel 3 13
Dei Olei 11 4,9
El olivar 28 12,5
Indiferente 86 38,4
La yarada 1 0,4
Montefiori 47 21,0
:\ggggipalidad distrital de 1 0.4
Olivos del sur 12 54
Vallesur 32 14,3
Total 224 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

1,3%1,3%

9 4,9 %
5.4 % 14,3 % 0
12,5%
04% —
21,0 % l\
0.4 % 38,4 %
= Campo Oliva Carbonel
= Dei Olei El olivar
= |[ndiferente = La yarada
Montefiori = Municipalidad distrital de Inclan
Olivos del sur Vallesur

Figura 16. Preferencia en la marca de aceite de oliva

Fuente: Elaboracién propia.
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En la tabla 15, se puede apreciar la preferencia en el tipo de aceite de oliva
del 100 % de las personas encuestadas, donde se observa que la respuesta mas
resaltante con un 24,6 % es de su preferencia consumir el aceite de oliva virgen extra,
el 17,9 % son de preferencia el aceite de oliva virgen, mientras que el 15,6 % prefiere
el aceite de oliva virgen y el aceite de oliva virgen extra, el 11,6 % respondieron que
de su preferencia es cualquier tipo de aceite de oliva, el 8,9 % tienen como
preferencia el aceite de oliva, mientras que el 10,3 % responde que no sabe el tipo
de aceite que consume, el 5,4 % tiene como preferencia el aceite de oliva virgen y
aceite de oliva, el 4,5 % es de su preferencia el aceite de oliva virgen y el aceite de
oliva virgen extra y aceite de oliva, finalmente se tiene a las personas que prefieren
el aceite de oliva virgen extra y el aceite de oliva con 1,3 % representado por 3
personas, la siguiente tabla detalla las la cantidad de personas que representan los

porcentajes indicados anteriormente.

Tabla 15
Preferencia en el tipo de aceite de oliva

Preferencia en el tipo de

; Frecuencia Porcentaje (%)
aceite
Aceite de oliva 20 8,9
Aceite de oliva virgen 40 17,9
Aceite de oliva virgen, aceite
de oliva virgen extra y aceite 10 4,5
de oliva
Acelt_e de oliva virgen y aceite 12 5.4
de oliva
Acelt_e de_ollva virgen y aceite 35 156
de oliva virgen extra
Aceite de oliva virgen extra 55 246 %
Ace_lte de oI_|va virgen extra y 3 1.3 %
aceite de oliva
Cualquiera 26 11,6 %
No sabe 23 10,3 %
Total 224 100,0 %

Fuente: Elaboracién propia.
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10,3 % 8,9 %

11,6 % 17,9 %
1.3 % A A
‘ 4'5 %

24,6 % 15,6 %

= Aceite de Oliva
= Aceite de oliva virgen
Aceite de oliva virgen y aceite de oliva virgen extra y Aceite de oliva
Aceite de oliva virgen y Aceite de oliva
= Aceite de oliva virgen y Aceite de oliva virgen extra
= Aceite de oliva virgen extra
Aceite de oliva virgen extra y aceite de oliva
= Cualquiera
No sabe

Figura 17. Preferencia en el tipo de aceite de oliva

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 16 se puede visualizar la preferencia en el envasado y etiquetado
del aceite de oliva en donde el 100% de las personas encuestadas respondieron lo
siguiente; con un 73,2 % es de preferencia consumir el aceite de oliva envasado y
etiquetado, el 7,1 % tiene preferencia por los productos de aceite de oliva envasados
sin etiquetado, el 6,3 % prefieren comprar a granel, mientras que el 4,5 % prefieren
adquirirlo a granel en empresas formales, el 3,6 % manifestaron que prefieren
envasado y etiquetado y a granel, finalmente con un porcentaje menor similar se
observa un empate en las opciones envasado y etiquetado y a granel a empresas
formales y los que escogieron la opcién indiferente, con un porcentaje de 2,7 %, a
continuacion la tabla y figura correspondiente a las cifras y resultados explicados

anteriormente.
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Tabla 16
Preferencia en el envasado y etiquetado del aceite de oliva

Preferencia en el envasado y

. 0
etiquetado Frecuencia Porcentaje (%)
Envasado sin etiqueta 16 7,1
Envasado y etiquetado 164 73,2
Envasado y etiquetado y a 8 36
granel )
Envasado y etiquetado y a 6 27
granel a empresas '

A granel 14 6,3

A granel a empresas 10 4,5
Indiferente 6 2,7

Total 224 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

45%_ 21%
| 7,1%

2,7%:
3.6%

73,2%

= Envasado sin etiqueta
= Envasado y etiquetado
Envasado y etiquetado y a granel
Envasado y etiquetado y a granel a empresas
= A granel
= A granel a empresas

Indiferente

Figura 18. Preferencia en el envasado y etiquetado del aceite de oliva

Fuente: Elaboracion propia.
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En latabla 17 se puede observar los porcentajes de preferencia en el rotulado
del envase de aceite de oliva donde del 100 % de personas encuestas respondieron
el 19,6 % se fijan en la cantidad neta, el 15,2 % de las personas encuestadas
responden lo que observan es el registro sanitario y fecha de vencimiento en el
rotulado, el 10,7 % de las personas encuestadas respondieron lo que observan en
el rotulado es fecha de vencimiento y cantidad neta, el 7,6 % observan en el rotulado
el registro sanitario del producto, el 7,1 % respondieron que en lo que se fijan del
rotulado es registro sanitario, fecha de vencimiento e informacion nutricional, el 6,7
% de las personas encuestadas respondieron que les interesa en el rotulado registro
sanitario y cantidad neta, el 6,3 % de las personas encuestadas dieron como
respuesta que lo que les importa en el rotulado es el registro sanitario y datos de la
empresa, el 5,8 % de las personas encuestadas respondieron que el registro sanitario
y certificaciones, mientras que el 4,9 % registro sanitario y fecha de vencimiento y
cantidad neta, el 2,2 % del total de las personas encuestadas tiene inclinacion por
chequear la informacion nutricional, el 1,3 % de las personas encuestadas
respondieron datos de la empresa, se observa un empate con un 0,9 % en cantidad
neta y certificaciones y solo certificaciones, asi mismo se observa que el 0,4 %
observa en el rotulado el registro sanitario, cantidad neta y certificaciones, a
continuacion la tabla 17 en donde indica la cantidad de encuestados y su

representacion en porcentaje.



Tabla 17
Preferencia en el rotulado
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Preferencia del rotulado Frecuencia Porcentaje (%)
Cantidad neta y certificaciones 2 0,9
Cantidad neta 44 19,6
Certificaciones 2 0,9
Datos de la empresa 3 13
Fecha de vencimiento 23 10,3
Fecha de vencimiento y la cantidad neta 24 10,7
Informacion nutricional 5 2,2
Registro sanitario 17 7,6
Registro sanitario y fecha de vencimiento 34 15,2
Registro sanitario, cantidad neta y

e 1 0,5
certificaciones
Registro sanitario y datos de la empresa 14 6,3
Registro sanitario, fecha de vencimiento y

; 11 4,9
cantidad neta
Registro sanitario, fecha de vencimiento e 16 71
informacion nutricional ’
Registro sanitario y cantidad neta 15 6,7
Registro sanitario y certificaciones 13 5,8%
Total 224 100,0 %

Fuente: Elaboracién Propia.
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= Cantidad neta y certificaciones
= Cantidad neta
= Certificaciones
Datos de la empresa
= Fecha de vencimiento
Fecha de vencimiento y la cantidad neta
Informacion nutricional
Registro sanitario
= Registro sanitario y fecha de vencimiento
= Registro sanitario, cantidad neta y certificaciones
Registro sanitario y datos de la empresa
= Registro sanitario, fecha de vencimiento y cantidad neta
= Registro sanitario, fecha de vencimiento e informacion
m rI%fatgrjligt?é)]Eganitario y cantidad neta

= Registro sanitario y certificaciones

Figura 19. Preferencia en el Rotulado

Fuente: Elaboracién Propia.

En la tabla 18 en la preferencia de lugar de compra, los consumidores se
encuentran con un triple empate de 30 personas por lugar, representadas en 13,4 %
en Plaza vea, de igual manera 13,4 % en Tiendas y también 13,4 % en el mercado

Grau.
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Las encuestas también indican que 22 compran en el mercado del centro y
mercado Grau de igual manera 22 personas también indicaron que compran en la
misma fabrica el aceite de oliva, estos dos sectores representados por 9,8 %

respectivamente.

El 8,9 % de los encuestados indicaron que compran su aceite de oliva en La
Genovesa, representados por 20 personas, el 6,7 % compran sus aceites en los
mercados del centro, este sector estd representado por 15 personas, los
encuestados que compran en el mercado Grau y tiendas son el 6,3 % representado
por 14 personas, Son 6 los consumidores compran en mercados del centro y Plaza
vea de igual manera para los encuestado que compran en tiendas y Plaza vea,
representando el 2,7 % cada uno, los encuestados que marcaron 3 opciones como
fabrica, mercado Grau y tiendas fueron 5, representando el 2,2 % del total de
encuestados, la personas encuestadas indican que compran en fabricas y mercados
del centro, representando el 1,8 %, de igual manera 4 encuestados indicaron que
compran sus aceites de oliva en Plaza vea y la Genovesa, siendo el 1,8 % de los
encuestados, 3 personas indicaron que compran en fabricas y supermercados Plaza
vea con el 1,3 %, también los encuestados indican que compran en mercado Grau y
supermercados Plaza vea, siendo 3 personas con el 1,3 %, en los mercados del
centro y tiendas también 3 personas indican que escogen estos lugares para adquirir
sus aceites de oliva, los encuestados que compran sus aceites de oliva en Fabrica,
Mercado Grau y Plaza Vea, son 2, representando el 0,9 %, las personas que compran
en fabrica, mercado Grau y tiendas son de igual manera 2 personas, representando
también el 0,9 %, también hubieron 2 encuestados que adquieren su producto en
mercado Grau y La Genovesa, representando también el 0,9 %, y en ultimo lugar una
sola persona que compra sus aceites de oliva en tiendas, Plaza Vea y La Genovesa,
la tabla siguiente ilustra los datos de los resultados de este sector de la encuesta mas

detalladamente.



Tabla 18

Preferencia de los lugares de compra del aceite de oliva
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Preferencia del lugar de compra Frecuencia Porcentaje (%)
Fabrica, mercado Grau y Plaza

2 1
Vea
Fabrica, mercado Grau y Tiendas 5 2,2
Fabrica y La genovesa 2 0,9
Fabrica y Plaza Vea 3 1,3
Fabrica y mercados del centro 4 1,8
La genovesa 20 8,9
Mercado Grau 30 13,4
Mercado Grau y La genovesa 2 0,9
Mercado Grau y Plaza Vea 3 1,3
Mercado Grau y tiendas 14 6,3
Mercados del Centro 15 6,7
Mercados del centro y mercado 29 98
Grau
Mercados del centro y Plaza Vea 6 2,7
Mercados del centro y Tiendas 3 1,3
Misma Fabrica 22 9,8
Plaza Vea 30 13,4
Plaza vea y La genovesa 4 1,8
Tiendas 30 13,4
Tiendas, Plaza Vea y La genovesa 1 0,4
Tiendas y Plaza Vea 6 2,7
Total 224 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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= Fabrica, mercado Grau y Plaza Vea = Fabrica, mercado Grau y Tiendas

= Fabrica y La genovesa Fabrica y Plaza Vea

= Fabrica y mercados del centro = La genovesa

= Mercado Grau = Mercado Grau y La genovesa
Mercado Grau y Plaza Vea = Mercado Grau y tiendas
Mercados del Centro Mercados del centro y mercado Grau

= Mercados del centro y Plaza Vea = Mercados del centro y Tiendas
Misma Fabrica = Plaza Vea

= Plaza vea y La genovesa = Tiendas

= Tiendas, Plaza Veay La genovesa = Tiendas y Plaza Vea

Figura 20. Preferencia de los lugares de compra del aceite de oliva

Fuente: Elaboracién propia.

4.5 Resultados de las formas de uso de aceites de oliva virgenes

En la tabla 19 nos indica que la mayoria de personas con un namero 144
personas que prefieren darle un uso netamente culinario, este grupo de personas son
el 64,3 % de toda la poblacion encuestada, seguido de 68 encuestados que indican
gue le dan un fin medicinal y culinario, expresando el 30,4 %, los encuestados que lo
usan el aceite de oliva con fines cosmeéticos y culinarios son 7, siendo estos

encuestados el 3,1 %.
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Siendo la cantidad minima de 2 encuestados que le dan fines cosméticos y 2
encuestados que le dan fines medicinales y cosméticos, estos grupos expresan cada
uno el 0,9 %, y al final una persona encuestada que le da uso exclusivo medicinal al
aceite de oliva, expresando el 0,4 % de personas encuestadas.

Tabla 19
Modo de Uso de los aceites de oliva

Forma de uso Frecuencia Porcentaje (%)
Cosméticos 2 0,9
Cosméticos y culinarios 7 3,1
Culinario 144 64,3
Medicinales 1 0,4
Medicinales / cosmético 2 0,9
Medicinales y culinarios 68 30,4
Total 224 100,0

Fuente: Elaboracién Propia.

09% 31%

Cosméticos Cosméticos y culinarios
Culinario = Medicinales
Medicinales / cosmético = Medicinales y culinarios

Figura 21. Modo de uso de los aceites de oliva

Fuente: Elaboracion Propia.
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La tabla 20 denominada Comidas en las que se emplean el aceite de oliva,
nos informa que la mayoria de personas con numero de 163 encuestados consumen
el aceite de oliva en ensaladas, siendo el 72,8 % del total de encuestados, siguiendo
en orden estan 29 encuestados que emplean el aceite de oliva en ensaladas y guisos,
representados por el 12,9 %, pero también existen personas que prefieren usarlo en
ensaladas vy frituras, siendo 16 personas encuestadas las que optan por usarlo en
estas comidas, el porcentaje de este sector es de 7,1 %.

El 4 % de encuestados usan el producto en ensaladas frituras y guisos, siendo
9 las personas que marcaron esa las 3 comidas, y para finalizar la tabla indica que 7
personas optan por usarlo en solo frituras, siendo el 3,1 % de toda la poblacién

encuestada.

Tabla 20
Comidas en las que emplean los consumidores el aceite de oliva virgen

Comidas Frecuencia Porcentaje (%)
Ensaladas 163 72,8
Ensaladas / frituras y guisos 9 4,0
Ensaladas y frituras 16 7,1
Ensaladas y guisos 29 13
Frituras 7 3,1
Total 224 100,0

Fuente: Elaboracién Propia.
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139 1%
1%

4,0%
»k

72,8 %

Ensaladas = Ensaladas / frituras y guisos
= Ensaladas y frituras Ensaladas y guisos

Frituras

Figura 22. Comidas en las que emplean los consumidores el aceite de oliva virgen

Fuente: Elaboracion propia.

4.6 Resultados delos comentarios adicionales de los encuestados

En la tabla 21 estdn agrupados los comentarios de los encuestados que
aceptaron hacer un comentario adicional en el final de la encuesta, de nuestros 224
consumidores habituales de aceite de oliva, 49 dejaron un comentario que esta
recabado y dividido en 7 conceptos con los siguientes resultados: Mas saludable y
agradable que otros aceites vegetales con el 41 %, promociéon del consumo y
beneficios en la region Tacna 22,4 %, comentarios con relacién al uso en cosméticos
4 %, entrevistados que indicaron comentarios a relacion al precio 12,2 %
encuestados, con relacién al proceso de extraccion 2 %, y el 18,4 % de las 49
personas que dejaron un comentario, indicaron en sus comentarios el sabor

diferenciado que tiene el aceite de oliva en el uso culinario.
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Tabla 21
Concepto de los comentarios
, Cantidad de ,
n . 0
Conceptos de los comentarios comentarios Porcentaje (%)
Comentarios con relacion a las 20 41
propiedades saludables
Comentarios con relacion a la
promocién 10 22,4
Comentarios con relacion a los 5 4
cosméticos
mentar .,
Co e tarios con relacion al 6 12.2
precio
Comentarios con relacion al
- 1 2,0
proceso de extraccion
Comentarios con relacion al
sabor diferenciado y el uso 9 18,4
culinario
Total 49 100,0

Fuente: Elaboracién Propia.
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DISCUSIONES

5.1 Discusion de lainformacion general

En nuestras tablas generales de nuestro resultados generales, se entiende
que no existe una relacion entre el consumo y la edad, si bien es marcada la
diferencia entre el consumo de las personas mayores a 30 afilos con personas
menores a dicha edad, las pruebas de chi cuadrada revelan que no existe una
relacion significativa entre el consumo y la edad como también en el consumo y el
género, sin embargo la cantidad de personas que consumen aceite de oliva son del
género femenino mientras el menor nimero de consumidores es del género

masculino.

5.2 Discusién de los no consumidores

5.2.1 Discusién de laintencion y el motivo del no consumo de aceite de

oliva

En la tabla 22 de relacion entre la intencién de consumo y el motivo del no
consumo de los encuestados, en donde una pequefia parte de encuestados indican
no consumir aceite de oliva porque hace dafio al estbmago, estos consumidores no
estan enterados de los beneficios digestivos que tiene el aceite de oliva, por tal razén

alto nivel de desconocimiento de los encuestados de esa seccion.

En la nota de prensa del diario gestion del afio 2014, hacen una breve
entrevista a al representante de la empresa Santo Olivo, empresa de renombre y lider
en ventas nacionales e internacionales, indica el entrevistado “el consumidor peruano
no sabe mucho del aceite de oliva” a pesar que el Consejo Oleicola Internacional
(CQl) sefala la produccién nacional de aceite de oliva se aproxima a las 18 000
toneladas, siendo nosotros los primeros productores junto al vecino pais de Chile, sin
embargo del mercado de aceite vegetal representados por 630 000 toneladas al afio
menos del 1 % representa el aceite de oliva, el representante de la empresa Santo
Olivo resalta que el mayor factor del ho consumo es el desconocimiento de sus

beneficios .
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Se relacionan los datos de nuestra discusion con los datos de la investigacion
llamada “Caracterizacion de los consumidores chilenos de aceite de oliva: un analisis
aplicado a la region de Bio bio” donde los encuestados indican sus motivos de
consumir aceite de oliva por las razones de no haber incorporado este producto a
sus habitos alimenticios, como de igual manera indican el precio elevado del
producto, entonces con este antecedente se entiende la actitud del consumidor no
es un factor solo nacional, se resalta también la intenciébn de consumo en donde
nuestros encuestados indican que probablemente consumirian en el futuro aceite de
oliva, seguido por las personas que si consumirian en un futuro, relacionando esto
con el rango de edad mas de la mitad de los encuestados que no consumen aceite
de oliva que forman parte de los rangos de edad entre 18 a 24 y 25 a 34 que forman
gran parte de los que no tienen los habitos alimenticios de consumir aceite de oliva
en su dieta, relacionandolo una vez a mas a la mayoria de personas que no cocinan

sus alimentos. (Mufioz, Labrin, Lizama y Herrera, 2014).

Tabla 22
Porcentaje de la relacién del motivo de no consumo e intencién de consumo

Motivo del no .
Intencién de consumo

consumo
No Probablemente Si Total
3 28 14 45

Elevado precio 6.7 % 62.2 % 311 % lC())z.O

Hace dafo al 12 1 0 1330
estbmago 92.3 % 7.7 % 0.0% %'
. . 1 34 26 61

No cocino mis 100.0
alimentos 1.6 % 55.7 % 42.6% %'
22 20 0 42

Sabor desagradable 52 4 04 476 % 0.0 % 1(())2.0
38 83 40 161

Total 23.6 % 51.6 % 248 % 100.0

%

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 23 ilustra los resultados obtenidos de los encuestados donde tiene
un valor de chi cuadrado, existe diferencia significativa entre la intencién de consumir
aceite de oliva del encuestado a nivel de 86,987 a si mismo existe diferencias
significativas entre la intencion de consumir aceite de oliva del encuestado a nivel de

0,000; es decir existe relacion entre las variables que fueron evaluadas.
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Tabla 23
Chi Cuadrado entre el motivo del no consumo y la intencion de consumir
Grados de Significacién asintética
Pruebas Valor libertad (bilateral)
Chi-cuadrado de
Pearson 86,987 6 0,000
Razon de
verosimilitud 98,114 6 0,000
N de casos vélidos 161

Fuente: Elaboracion propia.

5.2.2 Discusioén del consumo y el rango de edad de los consumidores

En tabla 24 de porcentajes se observa que los rangos de edad de 18 a 24 y
de 25 a 34 son las personas que declinan en el consumo de aceite de oliva, esto
debido a que son personas que recién estan empezando a trabajar y no pueden ain
adquirir los aceites de oliva virgen, como también se relaciona con las tablas de
porcentajes en donde indican el motivo “No cocinan sus alimentos”. También
guardando relacién con los rangos de edad de 18 a 24 y 25 a 34, personas que no
tienen habitos alimentarios en el hogar, si no en pensiones y restaurantes, mientras
gue las personas mayores de 35 hasta mayores de 64 son encuestados que ya tienen

inclinacion por la compra del aceite de oliva.

Tabla 24
Porcentaje de la relacién de los consumidores y no consumidores de aceite de oliva

y el rango de edad

Consumidores y no consumidores

Rango de edad de aceite de oliva Total
No Si
51 22 73
18a24 69,9 % 30,1 % 100,0 %
67 77 144
25a34 46,5 % 53,5 % 100,0 %
30 77 107
35a49 28,0 % 72,0 % 100,0 %
13 46 59
50 a 64 22.0 % 78,0 % 100,0 %
0 2 2
mayor a 64 0,0 % 100,0 % 100,0 %
161 224 385
Total 41,8 % 58,2 % 100,0 %

Fuente: Elaboracién propia.
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La tabla 25 ilustra los resultados de las encuestas aplicadas donde tiene un
valor de chi cuadrado de 44,19 a si mismo existe diferencia significativa entre el rango
de edad de los consumidores a nivel de 0,000; es decir existe relacion entre las

variables evaluadas.

Tabla 25
Chi cuadrado entre los consumidores y no consumidores de aceite de olivay el
rango de edad

Significacion asintética

Pruebas Valor Grados de libertad (bilateral)
Chi-cuadrado de 44 192

Pearson 4 0,000
Razé6n de 45,888

verosimilitud 4 0,000
N de casos validos 385

Fuente: Elaboracion propia.

5.2.3 Discusion de la cantidad consumida y frecuencia de consumo

En la tabla 26 relacionada entre la frecuencia del consumo y la cantidad
consumida, se relaciond la mayor cantidad de personas que consumen aceite de
oliva son las que estan en la frecuencia de 2 a 4 veces a la semana, siendo 102
personas de las 224, esto tiene relaciéon con la cantidad de aceite de oliva que
consumen, indicando que son 2 cucharadas, 90 encuestados indican esa proporcion,
mientras que 1 vez a la semana es expresado por 85 encuestados, con el menor
consumo de 1 cucharada que se entiende por 10 ml segun la relacion de racién, este
sector de la encuesta tiene relacion con la investigacion “Caracterizacién de los
consumidores chilenos de aceite de oliva: un andlisis exploratorio aplicado a la region
de Bio bio”. Dicha investigacion concluye que los encuestados consumen 500 ml de
aceite de oliva al mes guarda una relacién con la mayoria de consumidores que
tienen una dieta habitual de 5 veces a mas a la semana, cabe resaltar que es una
cantidad pequefia de personas de los 224 encuestados, la mayoria de los
consumidores habituales forman parte de 2 a 4 veces a la semana en donde los
célculos nos arrojan una cifra de 200 ml de aceite de oliva virgen consumidos
mensualmente, guarda una estrecha relaciébn con el antecedente mencionado

anteriormente (Mufioz, Labrin, Lizama y Herrera, 2014).
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En la investigacion “Analisis del perfil de consumidores de aceite de oliva en
los mercados internacionales en el desarrollo comercial del aceite de oliva del
sudoeste bonaerense consorcio regional exportador”. Concluyen con el resultado de
su investigacion en el sector del mercado paraguayo, donde las presentaciones de
250 a 500 ml son las mas requeridas por los consumidores, teniendo relacion con el
consumo de nuestros encuestados, en donde las cantidades consumidas son
semejantes. (Franco, Lupin y Rodriguez, 2015).

También guarda una relacién con la nota de prensa de la revista digital Olive
Oil Times del afio 2016 en donde el consumo mundial se fij6 en un record de 3 295
911 toneladas en donde desde hace 25 afios no habia aumentado tanto, la tabla 26
ilustra una cantidad de personas que consume de 5 veces a la semana a mas, estas
personas se encuentran en sector de consumidores que tienen como prioridad el
aceite de oliva por encima de otros aceites vegetales, formando parte de los

consumidores que acrecientan la demanda del aceite de oliva.

Tabla 26
Porcentaje de la relacion de frecuencia de consumo y cantidad consumida de aceite
de oliva

Cantidad consumida de

. . Frecuencia del consumo
aceite de oliva

2 a4 5 veces
lvez ala veces a amasa
Total
semana la la
semana semana
10 ml 45 10 3 58
77,6% 17,2% 52 % 100,0%
20 mi 37 50 3 90
41,1% 55,6% 3,3% 100,0%
30 mi 3 37 9 49
6,1% 75,5% 18,4% 100,0%
40 ml 0 5 22 27
0,0% 18,5% 81,5% 100,0%
85 102 37 224
Total
37,9% 45 5% 16,5% 100,0%

Fuente: Elaboracioén propia.
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En la tabla 27 indica el valor de chi cuadrado de 156,833 a si mismo existe
diferencia significativa entre la frecuencia de consumo y la cantidad consumida a nivel

de 0,000; es decir existe relacion entre las variables evaluadas.

Tabla 27
Chi cuadrado entre la frecuencia de consumo y la cantidad consumida

Grados

Pruebas Valor de asirilﬁ%irygc(?)icl:tgral)
libertad

Chi-cuadrado de 156,833 6 0,000

Pearson

Razon de 143,808 6 0,000

verosimilitud

N de casos validos 294

Fuente: Elaboracion propia.

5.3 Discusion de las preferencias de compra de los aceites de oliva

virgenes del consumidor

En la tabla 28 se observa los resultados de las encuestas realizadas donde
el tipo de aceite con 16,4 % es preferencia el aceite de oliva virgen extra, a si mismo
la preferencia entre el rotulado del aceite de oliva con 19,6 % de los encuestados

optan por fijarse en la cantidad neta.

Discutimos sobre la tabla anterior en donde existe una cantidad de personas
gue escogen cualquier aceite de oliva, o simplemente no tiene conocimiento cuales
escogieron, se enlaza este sector encuestado con la investigacién “Analisis de la
confusién sobre los aceites de oliva y su efecto en el mercado”. Mediante la pregunta
“¢,Qué tipos de aceite de oliva conoce?”. Los encuestados dejan entender y saber
gue poseen un nivel muy bajo relacionado al conocimiento de tipos de aceite, la
mayoria de encuestados tiene la tendencia a elegir con mayor frecuencia el aceite
virgen extra y virgen, son personas que tienen en sus habitos alimenticios el consumo
del producto y que cuentan con el conocimiento para diferenciar diferentes aceites
de oliva teniendo en cuenta esto ayuda a la oferta y valorizacién del aceite de oliva.

(Torres, Vega y Gutiérrez, 2012).
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Se resalta la investigacion elaborada en la Universidad de Cérdoba — Espafia
titulada “¢ Qué conoce realmente el consumidor del aceite de oliva virgen extra?”. La
investigacion da como resultado que los consumidores habituales de aceite de oliva,
denominan como el aceite mas conocido al virgen extra, mientras que una seccion
mas pequefia desconoce sobre los aceites de orujo o refinados, se enlaza claramente
con nuestra tabla de relacion en donde el aceite de oliva virgen extra tiene una gran

acogida, por ser el mas conocido. (Erraach, Parra y Sayadi 2017).

La relacion entre el rotulado y el tipo de aceite, se resalta que no existen
antecedentes nacionales sobre la preferencia en el rotulado del aceite de oliva, pero
coincide en su totalidad con las recomendaciones del Instituto Nacional de Defensa
de la Competencia y de la Proteccién de la Propiedad Intelectual (INDECOPI),
informacion adaptada de su pagina web que indica la importancia de revisar el
rotulado en los productos procesados como el aceite de oliva, en donde la fecha de
vencimiento y el registro sanitario son los factores mas importantes a la hora de
decidir en adquirir un producto alimentario inocuo, esto coincide con las decisiones
de la mayoria de nuestros encuestados, que de igual manera guarda relacién con la
informacién brindada en la pagina web de la Direccion General de Salud (DIGESA),
la informacién adaptada a nuestra investigacion también indica que los consumidores
deben tomar en cuenta como datos indispensables el registro sanitario y la fecha de

vencimiento, a continuacion lo explicado en la tabla 28.



Tabla 28
Porcentaje de la relacion en el rotulado y el tipo de aceite de oliva
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Preferencia en el tipo de Preferencia en el rotulado

aceite
Registro Registro
. Registro Registro A sanitario.
. Fecha de Registro 2 - sanitario,
Cantidad neta Cantidad Certificaci Datfs de Fechade vencimiento Informacion Registro  sanitario y S‘?gtznoéta sagn?no fecha de v;ﬁipniigﬁto
ceriificaciones neta enimcaciones empzrlesa vencimiento y cantidad nutricional  sanitario  fecha de canticad n yd:|gs vencimiento e
neta vencimiento certificaciones empresa ¥ can?dad informacién
neta nutricicnal
Aceite de oliva 0 11 0 0 0 5 1 1 0 0 0 0 1
0,0% 55,0% 0,0% 0,0% 0,0% 25,0% 5,0% 5,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 5,0%
Aceite de olivay 0 1 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0
cualquiera 0.0% 33,3% 0,0% 0,0% 0,0% 66.,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0.0% 0.0% 0,0% 0,0%
. o 1 7 0 1 0 g 1 2 7 1 0 1 2
Aceite de oliva virgen
2,5% 17,5% 0,0% 2,5% 12,5% 22.5% 2,5% 5,0% 17.5% 2,5% 0.0% 2,5% 5,0%
Aceite de oliva virgen, 0 0 0 0 2| 0 0 0 2 0 0 5 1
aceite de oliva virgen
exira y aceite de oliva 0.0% 0.0% 0,0% 0,0% 20.0% 0,0% 0,0% 0,0% 20.0% 0.0% 0.0% 50,0% 10.0%
Aceite de oliva virgen y 1] 0 0 0 1 1 0 0 1 1] 0 0 1
aceite de oliva 0.0% 0.0% 0,0% 0,0% 8,3% 8,3% 0,0% 0,0% 8,3% 0.0% 0.0% 0,0% 8,3%
Aceite de oliva virgen y 1] 2 0 0 4 2 0 2 13 1] 1 1 6
aceita de oliva virgen 0,0% 5.7% 0.0% 00%  114% 57% 0,0% 57%  371% 0,0% 2,9% 2,9% 17.1%
Aceite de oliva virgen 1 6 1 0 5 1 2 8 8 0 g 3 4
extra 1.8% 10,9% 1.8% 0,0% 9,1% 1.8% 3,6% 14,5% 14,5% 0.0% 16.4% 5,5% 7.3%
Aceite de oliva virgen 1] 1 0 1 1 0 0 0 0 1] 0 0 0
extra y aceite de oliva 0.0% 33,3% 0,0% 33.3% 33,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0.0% 0.0% 0,0% 0,0%
Cualauiera 0 10 0 0 3 3 0 1 2 0 3 1 1
q 0.0% 38,5% 0,0% 0,0% 11,5% 11,5% 0,0% 3,8% 7.7% 0.0% 11.5% 3,8% 3,8%
No sabe 0 6 1 1 2 1 1 3 1 0 1 0 0
0,0% 30,0% 5,0% 5,0% 10,0% 5,0% 5,0% 15,0% 5,0% 0,0% 5,0% 0,0% 0,0%
Total 2 44 2 3 23 24 5 17 34 1 14 11 16
0.9% 19,6% 0,9% 1,3% 10,3% 10,7% 2,2% 7,6% 15,2% 0,4% 6,3% 4,9% 71%

Registro
sanitario

¥

neta

1
5.0%

0,0%

25%

0,0%

50.0%

2,9%

1.8%

0,0%

7%

15,0%
15
6,7%

Registro
[ sanitario y
cantidad certificaciones

0,0%
0,0%
5,0%
0,0%
16,7%
36%
10,9%
0,0%
0,0%
0,0%

13
5.8%

Total

20
100,0%
3
100,0%
40
100,0%
10
100,0%
12
100.0%
35
100,0%
55
100.0%
3
100.0%
26
100,0%
20
100,0%
224
100.0%

Fuente: Elaboracion propia.
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En la tabla 29 se observa los resultados de las encuestas aplicadas donde
tiene un valor de chi cuadrado de 249,761, a si mismo existe diferencia significativa
entre el tipo de aceite que prefieren el encuestado a nivel de 0.000; es decir existe

relacion entre las variables evaluadas.

Tabla 29
Chi cuadrado del rotulado y el tipo de aceite de oliva

Grados de  Significacion asintética

Pruebas Valor libertad (bilateral)
Chi-cuadrado de 236,926 112 0,000
Pearson

Razon de 190,625 112 0,000
verosimilitud

N de casos validos 224

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 30 se observa los resultados de las encuestas realizadas donde
el rango de edad con 39,0 % fluctian entre 25 a 34 afios de edad a si también con el
mismo porcentaje de 39,0 % las edad de 35 a 49 de los encuestados, a si mismo la
preferencia en la marca nos da como resultado que el 38,4 % le es indiferente la

marca del aceite de oliva a la hora de adquirirlo.

Una falta de promocién en la diferenciacion de aceites de oliva, por parte de
las empresas formales como del ente encargado en la promocién de informacién y
motivacion del consumo de aceite de oliva, genera una confusion al elegir una marca,
teniendo como consecuencia la indiferencia del consumidor hacia la preferencia en
de la marca, no existe antecedentes entre la preferencia de la marca y rango de edad
pero como antecedente internacional relacionado existe el estudio “Analisis de la
confusién sobre los aceites de oliva y su efecto en el mercado”. Expresa y concluye
gue no existe una relacién entre la calidad y el consumidor por el desconocimiento

gue este presenta. (Torres, Vega y Gutiérrez, 2012).

En la presente investigacion el 38,4 % de encuestados que consumen aceite
de oliva indican indiferencia a la marca del producto, por otro lado también existe un
sector que si valora marcas reconocidas de la regién, como Montefiori, Valle sur y el
Olivar, si bien no existen antecedentes que hablen sobre consumo en la localidad o
la tendencia de marcas de aceite de oliva, se relacioné la preferencia en las marcas
con las certificaciones por las que cuenta, un sector de encuestados demuestran

interés por este factor que es determinante cuando se habla de calidad.
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Tabla 30
Porcentaje de la relaciéon en la marca de aceite de oliva y rango de edad de los consumidores

Rango de edad de

: Preferencia de la marca del aceite de oliva
los consumidores

Cgm, 20 Carbonel ([D)Ieel i ol:?/lar Indiferente La yarada Montefiori Mug:acg::f;flng;g'gltal Oll\g)usrdel Vallesur Total

18 224 0 0 1 3 6 0 8 0 2 2 22
0.0% 0.0% 45% 136% 27.3% 0.0% 36.4% 0.0% 9.1% 9.1% 100.0%

0 2 4 9 30 1 13 1 5 12 77
2>a3d 0.0% 2.6% 52% 11.7%  39.0% 1.3% 16.9% 1.3% 6.5% 15.6% 100.0%

0 1 5 10 30 0 13 0 3 15 77
35249 0.0% 1.3% 6.5% 13.0%  39.0% 0.0% 16.9% 0.0% 3.9% 19.5% 100.0%

50 2 64 2 0 1 6 19 0 13 0 2 3 46
4.3% 0.0% 22% 13.0% 41.3% 0.0% 28.3% 0.0% 4.3% 6.5% 100.0%

Mayores a 64 0 0 0 1 0 0 0 0 0 2
50.0% 0.0% 0.0% 0.0% 50.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%

3 3 11 28 86 1 47 1 12 32 224
Total 1.3% 1.3% 49% 125% 38.4% 0.4% 21.0% 0.4% 5.4% 14.3% 100.0%

Fuente: Elaboracién Propia.



81

En la tabla 31 se observa los resultados de las encuestas realizadas donde
tiene un valor de chi cuadrado de 59,678 a mismo existe diferencia significativa entre
el rango de edad del encuestado a nivel de 0,008; es decir existe asociacion entre

las variables que fueron evaluadas

Tabla 31
Chi Cuadrado marca del aceite de oliva y rango de edad

Grados de Significacion
Pruebas Valor libertad asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de 59,678 36 0,008
Pearson
Razén de verosimilitud 33,235 36 0,601
N de casos validos 224

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 32 se observa los resultados de las encuestas realizadas donde
la preferencia en el rotulado con 90,9 % opta por fijarse en la cantidad neta y
certificaciones, a si mismo la variable preferencia en la marca nos da como resultado

que el 38,4 % le es indiferente la marca del aceite de oliva.

La preferencia de la marca entre la preferencia del rotulado, guarda relacion,
los encuestados tienen como prioridad marcas conocidas y de trayectoria en la
localidad, coincidiendo con sus respuestas, las mismas personas tienen preferencia
en el registro sanitario y fecha de vencimiento, anteriormente se detall6 informacion
sobre la decision de indiferencia a la hora de decidir una marca, guarda también una
relacion con la preferencia en el rotulado, indicando que las mismas personas solo
revisan la fecha de vencimiento, en el estudio “Preferencias de consumo de aceite
de oliva en ensenada, Baja California”. En donde su investigacion destinada a los
consumidores del pais Estados Unidos resalta la alta demanda del aceite de oliva por
ser conocido en la innovacién, tanto en el aromatizado para el sabor como: albahaca,

tomate, limén, mandarina. (Cuevas y Meraz, 2015).

En nuestra localidad las mismas marcas de siempre se encuentran con el
tradicional virgen y virgen extra, teniendo en cuenta la investigacion citada, la
demanda esta de la mano con la innovacion, a continuacion lo explicado con una
tabla de porcentajes y cantidades de personas encuestadas, tanto en el sector de la
preferencia de marca como también en el sector preferencia de rotulado,

seguidamente la tabla 32 con los datos explicados anteriormente.



Tabla 32

Porcentaje de la relacion entre la preferencia de la marca y el rotulado
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Preferencia en el rotulado

Preferencia en la marca

Cantidad neta y
certificaciones

Cantidad neta
Certificaciones

Datos de la empresa
Fecha de vencimiento

Fecha de vencimiento y cantidad
neta,
Informacién nutricional

Registro sanitario

Registro sanitario y fecha de
vencimiento

Reqgistro sanitario, cantidad neta y
certificaciones

Reqgistro sanitario y datos de la
empresa

Registro sanitario, fecha de
vencimiento y cantidad neta
Registro sanitario, fecha de
vencimiento & informacion
nutricional

Reqgistro sanitario y cantidad neta

Reqgistro sanitario y certificaciones

Total

Campo
Qliva
0

0.0%
0
0,0%
0
0.0%
0
0,0%
0
0,0%
0
0.0%
1
20,0%
0
0.0%
0
0,0%
0
0,0%
0
0.0%
0
0.0%
2
12,5%

0
0,0%
0
0,0%
3
1,3%

Carbonel
0

0.0%
0
0.0%
0
0.0%
0
0.0%
2
8.7%
0
0.0%
0
0.0%
0
0.0%
0
0.0%
0
0,0%
0
0.0%
0
0.0%
1
B,3%

0
0.0%
0
0,0%
3
1.3%

Dei Qlei
0

0.0%
1]
0,0%
0
0,0%
1]
0,0%
0
0,0%
1]
0.0%
2
40.0%
1
5.9%
4
11.8%
0
0,0%
1
7.1%
0
0.0%
1
6,3%

1
6,7%
1
7,7%
11
4,9%

El olivar Indiferente  La Yarada rMontefiori
0 1 0 0
0,0% 50,0% 0,0% 0,0%
1 40 1 1
2,3% 90,9% 2.3% 2,3%
0 1 0 0
0,0% 50,0% 0,0% 0,0%
0 1 0 2
0,0% 33,3% 0,0% 66,7%
3 5 0 5
13,0% 21,7% 0,0% 21,7%
7 5 0 5
29,2% 20,8% 0,0% 20,8%
2 0 0 0
40.0% 0,0% 0,0% 0,0%
2 7 0 5
11,8% 41,2% 0,0% 29.4%
5 5 0 11
14, 7% 14,7% 0,0% 32.4%
0 1 0 0
0,0% 100,0% 0,0% 0,0%
3 3 0 0
21,4% 57,1% 0,0% 0,0%
1 5 0 2
9.1% 45,5% 0.0% 18.2%
2 2 0 6
12,5% 12,5% 0,0% 37.5%
2 5 0 1
13,3% 33,3% 0,0% 6,7%
0 0 0 9
0,0% 0,0% 0,0% £9,2%
28 86 1 47
12,5% 38,4% 0,4% 21,0%

Municipalidad
de Sama Inclan
0

0,0%
0
0,0%
0
0,0%
1]
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
0
0.0%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
0
0.0%
1]
0,0%

1
6,7%
0
0,0%
1
0.4%

Olivos del
Sur
1

30,0%
0
0.0%
0
0.0%
0
0.,0%
2
8.7%
4
16.7%
0
0.0%
0
0.0%
1
2.9%
0
0,0%
0
0.0%
0
0.0%
0
0.0%

3
20,0%
1
7.7%
12
5.4%

Vallesur
0

0,0%
1
2,3%
1
50,0%
0
0,0%
6
26,1%
3
12,5%
0
0,0%
2
11,8%
8
23,5%
0
0,0%
2
14,3%
3
27,3%
2
12,5%

2
13,3%
2
15,4%
32
14,3%

Total
2

100,0%
44
100,0%
2
100,0%
3
100,0%
23
100,0%
24
100,0%
5
100.0%
17
100,0%
34
100,0%
1
100,0%
14
100,0%

100,0%

15
100,0%
13
100,0%
224
100,0%

Fuente: Elaboracion propia.
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En la tabla 33 se observa los resultados de las encuestas realizadas donde
tiene un valor de chi cuadrado de 229,210, a si mismo existe diferencias significativas
entre la preferencia en el rotulado a nivel de 0,000; es decir existe relacion entre las

variables evaluadas

Tabla 33
Chi cuadrado de la preferencia de la marcay el rotulado
Pruebas Valor Grados de Significacion asintotica
libertad (bilateral)
Chi-cuadrado de 229210 126 0,000
Pearson
Razon de 200,723 126 0,000
verosimilitud

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 34 se observa los resultados de las encuestas realizadas, la
variable lugar de compra da como resultado un triple empate con 13,4 % que
prefieren realizar sus compras de aceite de oliva en tiendas, plaza vea y el mercado
Grau, a si mismo la variable preferencia en la marca del aceite de oliva casi la mitad
de encuestados no les llama la atencion ninguna marca, tiene relacion esta tabla con
la nota sectorial “El mercado del aceite de oliva en el Perd”. Mencionan y concluyen
acerca de los canales de distribucién el cual indica que en el Peru los canales son
cortos y estrechos esto debido a la existencia de pocos intermediarios, las cadenas
de autoservicios importan también directamente el aceite de oliva (a veces con su
propia marca) , el cual representa un 24.6%del total de importacion en el 2012 lo que
acorta el canal de distribucién ain mas puesto que el tipo de establecimientos que
ofrecen el producto es limitado y la venta en el mercado indican que en torno a un 80
% del aceite envasado se comercializa en autoservicios y bodegas mientras que el

resto se distribuye en hosteleria, restaurantes y catering. (Fernandez, 2013).

Tiene una gran relacioén con las preferencias del lugar de compra de nuestros

consumidores, la tabla siguiente se detalla lo explicado.



Tabla 34

Porcentaje de la relacion del lugar de compra y preferencia en las marcas de aceite de oliva
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Preferencia en la
marca del aceite
de Oliva

Preferencia en el lugar de compra

Campo Oliva
Carbonel

Dei Olei

El olivar
Indiferente

La yarada
Montefiori
Municipalidad de
Sama Inclan

Olivos del Sur

Vallesur

Total

Fabrica, Fabrica,

mercado mercado
Grauy Grau y

Plaza Tiendas

Vea

0 0

0,0% 0,0%

0 0

0,0% 0,0%

0 0

0,0% 0,0%

0 0

0,0% 0,0%

1 2

1.2% 2.3%

0 0

0,0% 0,0%

1 2

21% 4.3%

0 0

0,0% 0,0%

0 0

0,0% 0,0%

0 1

0,0% 3%

2 3

0.9% 2.2%

Fabrica y
La
genovesa

Fabrica
y Plaza
Vea

Fabrica,
mercados
del centro
y mercado

Grau
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
4
47%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
4
1.8%

La
genovesa

0,0%

0,0%

10

90,9%

0,0%

7,0%

0,0%

43%

0,0%

0,0%

6,3%

20
8.9%

Mercado
Grau

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

23

26,7%

0.0%

6.4%

0.0%

0.0%

12,5%

30
13.4%

Mercado
Grauy La
Genovesa

0,0%

0,0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0,0%

0,0%

6,3%

0.9%

Mercado
Grau y
Plaza

Vea

Mercado Mercados
Grauy delcentro delcentroy delcentroy delcentroy Fabrica

tiendas

Mercados Mercados  Mercados
mercado Plaza Vea tiendas
Grau
0 1 0
0,0% 33,3% 0.0%
0 0 0
0,0% 0.0% 0.0%
0 0 0
0,0% 0,0% 0.0%
0 0 0
0,0% 0,0% 0.0%
18 1 1
20,9% 1,2% 1.2%
0 0 0
0,0% 0,0% 0.0%
1 0 0
21% 0,0% 0.0%
0 0 0
0,0% 0,0% 0.0%
0 0 0
0,0% 0,0% 0.0%
3 4 2
9,4% 12,5% 6.3%
22 6 3
9.8% 2.7% 1.3%

Misma

0
0.0%
0
0.0%
0
0.0%
0
0.0%
10
11,6%
1
100,0%
9
19.1%
1
100,0%
0
0.0%
1
3.1%
22
9.8%

Plaza
Vea

13.4%

Plaza
veayla
genovesa

Tiendas

13.4%

Tiendas,
Plaza
Veayla
genovesa

Tiendas
y Plaza
Vea

0,0%

66,7%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

4,3%

0,0%

0,0%

6,3%

2.7%

Total

3
100.0%
3
100.0%
11
100.0%
28
100.0%
86
100.0%
1
100.0%
47
100.0%
1
100,0%
12
100,0%
32
100,0%
224
100.0%

Fuente: Elaboracion propia.
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La tabla 35 ilustra los resultados de las encuestas realizadas donde tienen un
valor de chi cuadrado de 431,345 a si mismo existe diferencias significativas entre la
preferencia del lugar de la compra a nivel de 0,000; es decir existe asociacion entre
las dos variables

Tabla 35
Chi cuadrado de los lugares de compra y la preferencia en las marcas de aceite de
oliva

Pruebas Valor Grados de Significacion asintética

libertad (bilateral)
Chi-cuadrado de 431,345 171 0,000
Pearson
Razon de 318,279 171 0,000

verosimilitud

N de casos validos 224

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 36 informa la preferencia del lugar de compra de las personas
encuestadas, lugares como el Mercado Grau, La Genovesa, Plaza vea y tiendas.
Teniendo una relacion con la investigacion “Estudio de mercado del aceite de oliva
en Peru” (Pro Chile, 2009) en donde se discute también la comercializacion del aceite
de oliva como comida especial o con su término en inglés “speciality food”, existen
dos formas de comercializacion los retails, supermercados de gama alta y tiendas de
abastos de nivel gourmet, concentrando este sector el 56 %, mientras que el servicio
de comida llamado también “food service” en donde esta el catering de transportes
turisticos, como aviones y cruceros, hoteles e instituciones con el 39 %, y lo restante

es la venta a como insumo.



Tabla 36

Porcentaje de la preferencia del rotulado y preferencia de lugar de compra del aceite de oliva
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Preferencia en el rotulado

Preferencia en el lugar de compra

Cantidad y certificaciones
Cantidad neta
Certificaciones

Datos de la empresa

Fecha de vencimiento

Fecha de vencimiento y cantidad
neta

Informacidn nutricional
Registro sanitario

Registro sanitario y fecha de
vencimiento

Registro sanitario, cantidad neta y
certificaciones

Registro sanitario y datos de la
empresa

Registro sanitario , fecha de
vencimiento y cantidad neta

Registro sanitario , fecha de
vencimiento e informacién nutricional

Registro sanitario y cantidad neta
Registro sanitario y certificaciones

Total

Fabrica,
mercado
Grauy
Plaza Vea

0
0,0%
1
23%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
1
42%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%

0
0,0%
0
0,0%
2
0.9%

Fabrica,
mercado
Grau y
Tiendas

0
0.0%
2
45%
1
50,0%
0
0,0%
0
0.0%
0
0.0%
0
0,0%
0
0.0%
0
0.0%

0
0,0%

0
0.0%
1
9.1%
1
6.3%
0
0,0%
0
0.0%
5
22%

Fabrica y
La
genovesa

0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
2
59%

0
0,0%

0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
2
0,9%

Fabrica,

Fébrica mercados del

y Plaza
Vea

0
0,0%
0
0.0%
0
0.0%
0
0,0%
0
0,0%
1
42%
0
0,0%
0
0.0%
0
0,0%

0
0.0%

0
0.0%
1
91%
0
0.0%
0
0,0%
1
7.7%
3
1,3%

centro y
Mercade
Grau

La

genovesa

50,0%

0.0%

0.0%

0,0%

0,0%

0.0%

20,0%

55%

20,6%

0,0%

1%

27,3%

12,5%

13,3%

15,4%
20
8.9%

100.0%

1
7%
0
0,0%
0
0.0%

3
20,0%
0
0.0%
30
13.4%

Mercado  Mercado
Grauyla  Grauy
genovesa Plaza Vea
0 0
0,0% 0,0%
0 1
0,0% 2.3%
0 0
0,0% 0,0%
0 0
0,0% 0,0%
1 0
43% 0,0%
0 0
0,0% 0,0%
0 0
0,0% 0,0%
0 0
0,0% 0,0%
1 0
29% 0,0%
0 0
0,0% 0,0%
0 0
0,0% 0,0%
0 0
0,0% 0,0%
0 1
0,0% 6,3%
0 0
0,0% 0,0%
0 1
0,0% T7%
2 3
0,9% 1.3%

Mercado
Grau y
tiendas

0
0,0%
0
0.0%
0
0.0%
p
13.3%
2
87%
0
0,0%
0
0,0%
2
1.8%
2
59%
0
0,0%
4
28.6%
0
0,0%
)
6.3%
;
6.7%
)
T7%
14
6.3%

Mercades
del Centro

0
0,0%

6,8%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
17.6%

59%

0,0%

0,0%
9.1%
6.3%
0,0%
38,5%

15
6.7%

Misma

0,0%
10
227%
0,0%
33,3%
0,0%
12,5%
0,0%

11.8%

59%

0,0%

0,0%

91%

6,3%

133%

0,0%
22

Mercados ~ Mercados  Mercados
del centroy del centro y del_ centro y Fabrica
Grau Plaza Vea, tiendas
0 0 0
0.0% 0.0% 0,0%
8 0 0
18.2% 0.0% 0,0%
0 0 0
0.0% 0.0% 0,0%
0 0 0
0,0% 0.0% 0,0%
2 2 0
8.7% 8.7% 0,0%
2 3 0
8.3% 12,5% 0,0%
0 1 0
0,0% 20,0% 0,0%
3 0 1
17.6% 0.0% 59%
1 0 0
29% 0.0% 0,0%
0 0 0
0,0% 0.0% 0,0%
5 0 0
35.7% 0.0% 0,0%
1 0 1
9.1% 0.0% 9,1%
0 0 1
0.0% 0.0% 6,3%
0 0 0
0,0% 0.0% 0,0%
0 0 0
0.0% 0.0% 0,0%
22 6 3
9.8% 2.1% 1,3%

9.8%

Plaza
Vea

0
0,0%

0.0%
50,0%

0,0%
17 4%
333%
20,0%
11.8%

11.8%

0,0%

14,3%
0
0,0%
25.0%
20,0%
T7%

30
13.4%

Plaza vea
yla
genovesa

0
0,0%
0
0.0%
0
0.0%
0
0,0%
1
43%
0
0.0%
0
0,0%
1
5.9%
1
29%

0
0,0%

0
0.0%
1
91%
0
0.0%
0
0,0%
0
0.0%
4
1,8%

Tiendas

50,0%
45%
0.0%
0,0%

13.0%

125%

40,0%
5.9%

20,6%

0,0%

71%
91%
25.0%
26,7%
77%

30
13.4%

Tiendas,
Plaza Veay
La

genovesa

0
0,0%
0
0.0%
0
0.0%
0
0,0%
0
0.0%
0
0.0%
0
0,0%
0
0.0%
1
29%

0
0,0%

0
0.0%
0
0,0%
0
0.0%
0
0,0%
0
0.0%
1
0.4%

Tiendas
y Plaza
Vea

0
0,0%
0
0.0%
0
0.0%
0
0,0%
4
174%
1
42%
0
0,0%
0
0.0%
0
0,0%

0
0.0%

0
0.0%
0
0,0%
0
0.0%
0
0,0%
1
77%
3
27%

Total

100,0%
44
100.0%

100,0%

100,0%
23
100,0%
24
100,0%

100,0%
100,0%

34
100,0%

Fuente: Elaboracion propia.
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En la tabla 37 nos informa con los resultados obtenidos de las encuestas
realizadas donde tienen un valor de chi cuadrado de 332,299 a si mismo existe
diferencia significativa entre la preferencia del lugar de compra a nivel de 0.004; es
decir existe una relacion entre las variables evaluadas.

Tabla 37

Chi cuadrado de la preferencia del rotulado y preferencia del lugar de compra de los
aceites de oliva

Grados de Significacion
Pruebas Valor libertad asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de
Pearson 332,299 266 0,004
Razé6n de
verosimilitud 296,643 266 0,095

N de casos validos
224

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 38 se observa los resultados de las encuestas realizadas la
variable preferencia en la marca de los aceites da como resultado que el 38,4 % de
personas encuestadas le es indiferente la marca de aceite de oliva, a si mismo la
variable preferencia en el color del aceite de oliva, 55 encuestados no les llama la
atencion la coloracion del aceite, no existen antecedentes acerca de la preferencia
en el color de los aceites de oliva pero en el estudio “Caracterizacion de los
consumidores chilenos de aceite de oliva: Andlisis exploratorio aplicada a la region
Bio bio”. Indica como resultado que el consumidor chileno mostr6 una mayor
preferencia por los aceites de color verde (por sobre el color amarillo), de un sabor
afrutado (por sobre el amargo y picante) y una apariencia clara. Pudiendo analizar
cudl es el nivel de conocimiento para la eleccion de las encuestas realizadas, al
contrario de nuestra investigacion en donde el color verdoso tiene la menor cantidad
de encuestados, y predomina la preferencia en coloraciones de aceite de oliva como

el amarillo claro y dorado. (Mufioz, Labrin, Lizama y Herrera, 2014).



Tabla 38

Porcentaje de la Preferencia en la Marca y Preferencia en el Color de los Aceites de Oliva

88

Preferencia en el color

Preferencia en la marca

Campo Oliva Carbonel
1 1
Amarillo claro 1.8% 1.8%
1 2
Dorado 1.4% 2.9%
1 0
Indiferente 1.8% 0.0%
0 0
Mostaza 0.0% 0.0%
0 0
Verdoso 0.0% 0.0%
3 3
Total 13% 13%

Dei Olei

4
71%

6
8.7%

0
0.0%

0.0%

2.3%

11
4.9%

El olivar

3
54%

13
18.8%

5
14.5%

0.0%

9.3%

28
12.5%

Indiferente

26
46.4%

2
30.4%

27
49.1%

0
0.0%

12
27.9%

56
36.4%

Layarada

0
0.0%

0
0.0%

0

0.0%

0.0%

2.3%

0.4%

Montefiori

9
16.1%

8
11.6%

13
23.6%

0
0.0%

17
39.5%

47
21.0%

Municipalidad de Sama
Inclan
0
0.0%

0
0.0%

0
0.0%

1
100.0%

0
0.0%

0.4%

Olivos del Sur

5
5.9%

2
2.9%

3
5.5%

0.0%

4.7%

12
5.4%

Vallesur

7
12.5%

16
23.2%

3
5.5%

0.0%
6
14.0%

32
14.3%

Total

56
100.0%

69
100.0%

55
100.0%

1
100.0%

43
100.0%

224
100.0%

Fuente: Elaboracion propia.
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En la tabla 39 se observa los resultados obtenidos de las encuestas realizadas
donde tienen un valor de chi cuadrado de 267,360 a si mismo existe diferencia
significativa entre la preferencia en la marca de aceite de oliva a nivel de 0,000; es

decir que existe relacién entre las variables que fueron evaluadas

Tabla 39
Chi cuadrado de la preferencia en la marca y preferencia en el color de aceite de
oliva

Pruebas Valor Grados de Significacion
libertad asintoética (bilateral)

Chi-cuadrado de 267,360 36 0,000

Pearson

Razon de

verosimilitud 58,993 36 0,009

N de casos validos 224

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 40 se observa los resultados de las encuestas realizadas que la
preferencia en la marca indica que 86 encuestados les es indiferente la marca a la
hora de adquirir aceite de oliva, a si mismo la variable preferencia en el material de
envase el 42,4 % el cual esta representado por 95 personas indicaron su preferencia

es por el envase de plastico.

Cabe resaltar que no existen estudios previos en la region sobre el material
del envase y la marca, se discute y contrasta con la investigacion de la Universidad
de California Davis, elaborada por el sector del centro de aceites de oliva hecha por
Frankel etal (2011), indica que el mejor envase para un aceite de oliva es el vidrio
oscuro, dejando de lado los plasticos por su transparencia y su impacto en el
medioambiente lo que no guarda relacion con los consumidores en la regién Tacna,

en donde optan por consumir sus aceites en envases plasticos.

Por otro lado si existe gran cantidad de consumidores que opta por un envase
oscuro el cual es el indicado también en el estudio “Caracterizacion de los
consumidores chilenos de aceite de oliva: Andlisis exploratorio aplicada a la region
Bio bio”. Se define que en general los consumidores entregan una alta valoracion al
aceite de oliva de origen chileno, con un 71 % de las preferencias. Adicionalmente,
se observa que los consumidores prefieren el envase de vidrio por sobre otro tipo de
envase como plastico o metalico, en donde el volumen de mayor eleccion es de 500

ml. (Mufoz, Labrin, Lizama y Herrera, 2014).
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Segun Moreno (2016). Existe una relacion con el estudio mencionado

anteriormente donde también la preferencia es el vidrio oscuro, expresa que el PVC

es inestable al calor de la luz ultravioleta, afiadiéndole aditivos, entonces indica que

no todos los alimentos son los adecuados para el plastico, recomienda seguir las

especiaciones del ente autorizado que reglamenta el uso de envases alimentarios.

Tabla 40

Porcentaje de la preferencia en la marca y la preferencia en el material del envase

de los aceites de oliva

Preferencia en la marca Preferencia en el material del envase Total
Vidrio Vidrio
Hojalata Plastico  oscuro transparente

_ 0 0 1 2 3
Campo Oliva 00% 00%  333% 66,7% 100,0%
0 0 1 2 3
Carbonel 00% 0,0%  33,3% 66,7% 100,0%
Dei Olei 0 0 ! 4 1
0,0% 0,0% 63,6% 36,4% 100,0%
El olivar 0 12 ! o 28
0,0% 42,9% 25,0% 32,1% 100,0%
Indiferente 2 49 21 14 86
2,3% 57,0% 24,4% 16,3% 100,0%
La yarada 0 0 0 ! L
0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Montefiori 0 11 24 12 47
0,0% 23,4% 51,1% 25,5% 100,0%
Municipalidad de Sama 0 1 0 0 1
Inclan 0,0% 100,0%  0,0% 0,0% 100,0%
. 0 5 4 3 12
Olivos del Sur 00% 41,7%  33,3% 25,0% 100,0%
Vallesur 0 17 ! 8 32
0,0% 53,1% 21,9% 25,0% 100,0%
Total 2 95 72 55 224
0,9% 42,4% 32,1% 24,6% 100,0%

Fuente: Elaboracioén propia.

En la tabla 41 se observa los resultados de los encuestados donde tienen un

valor de chi cuadrado de 43,770 asi mismo existe diferencia significativa entre la

preferencia de la marca a nivel de 0,022, es decir si existe una relacion entre las

variables que fueron evaluadas.
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Tabla 41
Chi cuadrado preferencia en la marca y material de envase de los aceites de oliva
Grados de Significacion
Pruebas Valor libertad asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de
Pearson 43,770 27 0,022
Razén de verosimilitud 49,516 27 0,005
N de casos validos 224

Fuente: Elaboracion propia.

5.4 Discusion de las formas de uso de los aceites de oliva virgenes

5.4.1 Discusion de las preferencias en los fines de uso y comidas en las

gue se utiliza el aceite de oliva virgen

En la tabla 42 se puede apreciar que la variable en el uso para la elaboracién
de comidas indica que un 72,8 % representado por 163 personas lo usan netamente
el aceite de oliva virgen para la preparacion de ensaladas, a si mismo el 81,3 % el
cual esta representado por 144 personas indicaron darle un uso exclusivo para fines

culinarios.

En la investigacion “Estudio comparativo en frituras de la estabilidad de
diferentes aceites vegetales” elaborado por Valenzuela, Sanhueza, Julio y Nieto
(2014). Se determina que el aceite de oliva presenta una alta proporcién de acidos
grasos monoinsaturados, mayor que otros aceites vegetales, se entiende por esta
conclusion que una dieta donde intervenga el aceite de oliva ayuda al crecimiento del
colesterol bueno, de esta forma se discute que nuestros consumidores de aceite de
oliva que usan el aceite en frituras deben saber que este al ser sometido al calor,
pasa por una rancidez hidrolitica, que es el deterioro del aceite por la alta temperatura

liberando acidos grasos, triglicéridos y hasta un olor no muy agradable.

Novello y Nicollas (2015), en el estudio “Analisis de consumidores de aceite
de oliva”. En Argentina, realizaron 300 encuestas con mas de 65 preguntas,
obteniendo como resultados que en usos del aceite oliva el 68 % lo emplea
especificamente para ensaladas, mientras que los aceites mezclas son utilizadas
para frituras, entonces existe una clara relacion de nuestros datos con el
antecedentes en el uso culinario para ensaladas, la idea principal que de uso que se
les viene a los consumidores locales, es la de usar el aceite de oliva con un fin

culinario, tal cual indica nuestra tabla de contingencia en donde hay semejanza con
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los antecedentes citados, concuerda de igual manera con los comentarios
adicionales de las personas entrevistadas y encuestadas en donde predominan la

opinion de usarlo culinariamente en la elaboracién de ensaladas.

Tabla 42
Porcentaje de la relacion de fines de uso de los aceites de oliva y comidas en las

que se emplea

Fines de uso
del aceite de Comidas
oliva
Ensaladas
Ensaladas vy frituras 'y Ensaladas Ensal_adas Frituras Total
X y frituras  y guisos
guisos
1 0 0 0 1 2
Cosmético
OSMEcos 50,0% 0,0% 0,0% 00%  50,0% 100,0%
Cosméticos y 5 0 0 2 0 7
culinarios
71,4% 0,0% 0,0% 28,6% 0,0% 100,0%
117 7 2 14 4 144
Culinario
81,3% 4.9% 1,4% 9,7% 2,8% 100,0%
. 1 0 0 0 0 1
Medicinales
100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Medicinales y 1 0 1 0 0 2
cosmeéticos y
culinario 50,0% 0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Medicinales 38 2 13 13 2 68
y culinarios
55,9% 2,9% 19,1% 19,1% 2,9% 100,0%
Total 163 9 16 29 7 224
72,8% 4,0% 7,1% 12,9% 3,1% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla 43 se observa los resultados de los encuestados donde tiene un
valor de chi cuadrado de 51,155 a si mismo si existen diferencias significativas entre
las comidas en las que se consume el aceite de oliva a nivel de 0,000, es decir existe

asociacion entre las dos variables que fueron evaluadas.
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Tabla 43

Chi cuadrado de los fines de uso y las comidas en las que emplean el aceite de
oliva

Fuente: Elaboracion propia.

Significacion
Pruebas Valor G{;g?tzge asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 51,155 20 0,000
Razoén de verosimilitud 38,683 20 0,007

N de casos validos 224
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CONCLUSIONES

Primero, existe una tendencia de consumo de aceite de oliva virgenes en la
provincia de Tacna, de las 385 personas encuestadas el 58,2 % indican que si
consumen aceite de oliva, mientras que el 41,8 % declinan la decision de consumir
aceite de oliva, la tendencia es notoria, siendo predominante el género femenino
llegando a ser 150 personas de este género que consumen el aceite de oliva,
teniendo en cuenta que, en los centros de abastos donde se desarrollaron las
encuestas: Mercado central, mercado dos de mayo y mercado mayorista Grau, la
mayoria de personas que compraban los recursos para el hogar eran del género

mencionado.

Segundo, el rango de edad y género; fue la primer sector de la encuesta a
desarrollar, de acuerdo al andlisis estadistico el 68.8 % representado por el género
femenino son las que prefieren consumir mas aceite de oliva virgenes, mientras que
el 31,3 % son del género masculino quienes menos consumen aceite de oliva
virgenes, asi mismo el rango de edad de los consumidores de aceite de oliva el 34,4
% fluctuan entre 35 a 49 afios de edad, habiendo una relacion entre el consumo

edad y el consumo-genero.

Tercero en la frecuencia y cantidad de consumo se observa que el 45,5 %
consume aceite de oliva de 2 a 4 veces a la semana, mientras que la cantidad de

consumo como se observa en los datos estadisticos el 40,2 % es de 200 ml.

Cuarto, la preferencia de compra del aceite de oliva virgenes , en el color que
prefieren los consumidores el 30,8 % se inclinan por el aceite de oliva color dorado ,
la capacidad del envase que prefieren los consumidores el 51,8 % optan por el
envase de 1 |, en la forma de envase del aceite de oliva el 52,7 % de encuestado
prefieren la presentacién de botella cuadrada , el material del envase que tiene mayor
preferencia con el 42,4 % es el material de plastico, en la marca de aceite de oliva el
38,4 % de los consumidores manifiestan que les es indiferente a la hora de su
eleccion de compra, asi mismo en la preferencia en el tipo de aceite el 24,6 % de
consumidores prefieren aceite de oliva virgen extra, en la preferencia del envaso y
etiguetado manifestaron el 73,2 % de encuestados que prefieren el aceite de oliva
envasado y etiquetado , por lo cual a la hora de adquirir este producto el 19,6 % de
consumidores se fijan en el rotulado la cantidad neta del producto , la preferencia del
lugar de compra del aceite de oliva virgenes manifiesta el 13,4 % de consumidores

optan por el mercado mayorista Grau. Se observa también que los que conocen los
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gue tienen una idea especifica del tipo de aceite realizan su compra envasado y
etiquetado, mientras que las personas que consumen cualquier tipo de aceite de oliva

lo compran donde hay mayor exposicién que viene a ser el mercado Grau

Quinto, en el modo de uso del aceite de oliva virgen se observa que el 64,3
% del total de encuestados si consumidores prefieren emplear el aceite de oliva para

uso culinario, asi mismo el 72,8 % prefieren utilizarlo en la preparacién de ensaladas
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RECOMENDACIONES

Es necesario orientar al consumidor en los tipos de aceites, que aprenda a
diferenciar, que no solo se guie por el precio del producto sino también por la calidad
nutricional, de esta manera tanto como las empresas y consumidores se
beneficiarian.

Difundir los tipos de usos del aceite de oliva no solo en el aspecto culinario
sino también las propiedades medicinales, uso cosmético, preparacion de postres
entre otros usos que se le podria emplear, con la investigacion realizada también se
recomienda urgentemente informar a los productores acerca de la tendencia
marcada acerca del consumo del aceite de oliva, con el fin de promover la

manufactura del producto.
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ANEXOS

Fotografia 1. Desarrollando las entrevistas para las encuestas en el Mercado

central.

Fotografia 2. Desarrollando las entrevistas para las encuestas en el Mercado Dos

de Mayo.
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Fotografia 3: Llenado de encuesta en el mercado Grau

Fotografia 5: Encuestados elaborando la encuesta.
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Fotografia 5: Encuestados desarrollando la encuesta.
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4

Cuestionario: “Consumo de los aceites de oliva virgenes en la provincia

de Tacna, 2019”

| DATOS GENERALES. -

FOm O

11 GEnero

Edad ]

Il CANTIDAD ¥ FRECUENCIA DE CONSUMO. -

2.1 éConsume Ud. Aceite de Oliva virgenes?

21.1 ;Con qué frecuencia consume aceite
de Oliva virgenes?

1 vez alasemana D
De 2 a4 veces alasemana D

5 vECEs a mas |:|

¢Qué cantidad de aceite de oliva virgenes

21.2 consume Ud.?
1 Cucharada D
2 Cucharadas D
3 Cucharadas ]

4 Cucharadas a mas |:|

si []

No [ ]

Indigue el motivo por el cual no
consume aceites de oliva virgenes

las preguntas 2.1.3y 2.1.4)
213

Porque el sabor es desagradable

Por su elevado precio

Porque hace dafio al estdmago

DOo00

Porque no cocino mis alimentos

Otro :

2.1.4 Consumiria aceites de oliva virgenes
si [l mno L] problablemente [ ]

FIN DE LA ENCUESTA

(Si su respuesta es “No” responda

Ui PREFERENCIA DEF COMPRA DF ACEITES DE OLIVA VIRGENES, -

3.1 £Qué tipo de aceite de oliva virgen prefiere?
(Se puede marcar mas de uno)

Virgen
Virgen Extra
Aceite de Oliva

Cualquiera

NN

Mo sabe

Otro

3.3 {Qué tamafio de envases prefiere?

100 ml D 1 Litro I:l
200m I 2w U
2s0m []  Agranel  []
sooml []

3.2 {Qué color de aceite de oliva virgen
prefiere?

Dorado
Verdoso

Amarillo claro

Ooof

Indiferente

Otro

3.4 {Qué forma de envases prefiere?
Botella cuadrada
Botella circular
Lata cilindrica

Lata prismatica/cuadrada o rectangular

o000t

Con spray

Otros
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Cuestionario: “Consumo de los aceites de oliva virgenes en la provincia

de Tacna, 2019”

Il PREFERENCIA DE COMPRA DE ACEITES DE OLIVA VIRGENES . -

3.5 ¢De que material prefiere el envase?
Vidrio oscura

Vidrio transparente

Plastico

Oood

Hojalata

Otros

¢5i compra aceites de oliva virgenes
envasados y etiguetado {Qué informacidn
verifica?. (Se puede marcar mas de una opcidn)

37

Registro Sanitario
Fecha de vencimiento
Infarmacion nutricional

Datos del productor

Cantidad neta

Oooogo

Certificaciones

Otro

39

M2

3¢ Los aceites de oliva virgenes los compra :
{5 puede marcar mas de ung opcion)

Envasado y etiquetado
Envasado sin etiqgueta

Granel empresas formales

Ooodoo

Granel
Indiferente
Otro:

1.8 ¢Qué marca de aceite de oliva virgen prefiere?
Montefiori [ olvesdelsur []
Dei Olei [] ousu ]
Campoliva [] carbonel ]
Vallesur [] celolivar |
De la nona [] Actioliva ]
Indiferente []
Otro

{En que lugar compra Ud., los aceites de oliva virgenes? (Se puede marcaor mas de una opcidn)

[ i Mercados del cercado (2 D Mercado Mayorista (Grau
Enla misma fabrica D de Mayo y Central) ay ( ) D

Tiendas

U

Plaza Vea |:|

La Genovesa |_| Otro

[V FORMA DE USO DE ACEITES DE OLIVA VIRGENES . -

Ud. Usa los aceites de Oliva virgenes : [ se

41 » 4 - 4.2 {En gue comidas usa los aceites de oliva virgenes?.
puede marcar mas de une opcidn) {Se puede marcar mas de una opcidn)
Paray fines medicinales (laxantes, D
reduccién de célculos, hipertensidn Ensaladas [ | Frituras ]
Para y fines cosmeticos (Cuidado D Guisos l:l Postres D
cabello, piel, ufias)
. D Otros
Para uso Culinario
V COMENTARIO ADICIONAL . -

iiGRACIAS!!



MATRIZ DE CONSISTENCIA

TiTULO “CONSUMO DE LOS ACEITES DE OLIVA VIRGENES EN LA PROVINCIA DE TACNA™
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INDICADOR METODOLOGIA
ieti inGtesi = Cantidad y | = Canfidad de Veces a
Problema general ;};j]ztrl;';:r gl-l;lr::::;lsm frecuencia de la semana. Encuesta. _
CONSUMo. » Tamafio de racion Cuestionario
con valores

s ;i Cual es I
tendencia del
consumo  de  los
aceites de  oliva
virgenes en  la

provincia de
Tacna?
Praoblemas
especificos
« Cuanto 5e
Consume d=

aceite de oliva
virgenes y cual es
la frecuencia?

« ;Cudles son las
preferencias  de
compra de los
aceites de Oliva
virgenes?

« ;Cuales el modo
de uwso de los
aceites de Oliva
virgenes?

« Analizar la
tendencia del
consumo  de
los aceites de
oliva virgenes
en la provincia
de Tacna.

Objetivo
especificos

« Determinar la
cantidad W
frecuencia de
CONSUMo.

« Conocer  las
preferencias
de compra de
los aceiies de
oliva virgenes.

« Describir =]
modo de uso
de los aceites
de oliva
virgenes.

« E| consumidor

prefiere los
aceites de oliva
yirgenas.

Hipotesis

especificas

« £ tipo de aceite
caon mayar
demanda es el
virgen Exfra.

« |3 cantidad de
compra

preferida es5
mayaor o igual a
200 ml vy de
envase plastico
El mayor punto
de compra es el
mercado Grau

« Preferencias de

compra de aceites
de oliva virgenes:

Tipo de aceite de oliva

Color del aceite.
Tamafioc de envase
Material de envase.
Forma del envase.
Lugar de compra.
Warca.
Frocedencia.

« Modo de uso de los

aceites de  oliva
virgenes.

Tipo de comida o

plato.
|l=z0 alimentario
=0 medicinal.

predefinidos.
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