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Resumen

El envase desempeña un papel clave en la preservación de las propiedades de los aceites de oliva al ser
productos cuya calidad se deteriora, sobre todo, con la exposición a altas temperaturas, al aire y a la
luz, pero también el envase es importante por ser un elemento de comunicación comercial y de crea-
ción de valor para el consumidor. En este sentido, en este trabajo se estudia el envasado de los aceites
de oliva desde una perspectiva comercial, analizando el posicionamiento de distintos envases y explo-
rando los atributos que, a juicio de los consumidores, han de estar muy presentes en un envase de aceite
de oliva virgen extra; información clave para el desarrollo de políticas comerciales. Para ello, se ha di-
señado un experimento en el que se han manipulado distintos envases y un aceite de oliva virgen ex-
tra. Los resultados muestran que los cuatro envases analizados (tetra-pack, cerámica, vidrio transparente
y vidrio opaco) gozan de buena imagen por parte de los consumidores habituales de este aceite de oliva,
de manera que son reconocidos como aptos para envasarlo. No obstante, es el de vidrio opaco el que
más se aproxima al perfil de “envase ideal u óptimo”. Estos resultados confirman que no existe total
convergencia entre la calidad objetiva o técnica y la calidad subjetiva o percibida por el consumidor.

Palabras clave: Aceite de oliva virgen extra, comportamiento del consumidor, envase, marketing de los
aceites de oliva.

Abstract
Positioning of packaging in the market for extra virgin olive oil: an exploratory study

Packaging plays a key role in the preservation of the properties of olive oils as they are products whose
quality deteriorates, especially with the exposure to high temperatures, air and light. But also the pack-
aging is important because it is an element of commercial communication and creates value for con-
sumers. In this sense, this paper examines the packaging of olive oils from a commercial perspective, ana -
lyzing the positioning of different packages and exploring different attributes that, in opinion of
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1. Este trabajo está basado en el Proyecto “Investigación sobre el comportamiento de nuevos envases para la
correcta conservación y comercialización del aceite de oliva virgen extra” (PROFIT-MEC, 2007: CIT. 060000-2007-
89), ejecutado por la Universidad de Jaén, el Consejo Regulador de la Denominación de Origen Protegida Sierra
Mágina, la Fundación Centro de Innovación y Tecnología del Olivar y del Aceite de Oliva (CITOLIVA), la Compañía
Alimentaria del Sur de Europa, S.A. y el Instituto Tecnológico del Embalaje, Transporte y Logística (ITENE). En el
proyecto se planteaba un conjunto amplio de objetivos, entre ellos el de conocer la imagen y opinión que tienen
los consumidores de aceite de oliva virgen extra acerca de diferentes envases para este producto. Los objetivos que
se platean en este artículo se incardinan en el marco de este objetivo general.
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Introducción

La Teoría de la Demanda de Características
de Lancaster (1966) se apoya en la hipótesis
de que el consumidor maximiza la utilidad
sobre características de objetos más que so-
bre objetos mismos. Desde esta perspectiva,
un producto, visto desde el punto de vista
del comprador, puede definirse como un
conjunto específico de atributos que aportan
al comprador, no únicamente el servicio bá-
sico propio de la clase de producto, sino tam-
bién un conjunto de servicios secundarios,
necesarios o añadidos, que constituyen ele-
mentos distintivos del producto, susceptibles
de influir en las preferencias de los compra-
dores. En consecuencia, un atributo es la
ventaja buscada por el comprador, es el atri-
buto el que genera el servicio, la satisfacción
y, como tal, es utilizado como un criterio de
elección (Lambin, 1995, pp. 114-117).

En la literatura se distingue entre atributos
intrínsecos y extrínsecos. Así, los atributos
intrínsecos son aquellos que no pueden ser
cambiados o manipulados experimental-
mente sin modificar, al mismo tiempo, las
características físicas del propio producto (Ol-
son y Jacoby, 1972). Los atributos extrínsecos
son, por definición, exteriores al producto, se
relacionan con el mismo pero no forman
parte del producto físico. Para el caso con-
creto de alimentos, en general, entre los atri-
butos intrínsecos están el tacto, sabor, color,
olor, otras características organolépticas, ca-
pacidad nutritiva, efectos sobre la salud,

forma, frescura, etc. Entre los extrínsecos es-
tán el precio, el envase, la marca, el logotipo,
el etiquetado, la forma de producción, etc.

En el contexto descrito, el envase de los ali-
mentos ha adquirido una importancia cre-
ciente en los últimos años como consecuen-
cia de que a las tradicionales utilidades del
envase: contener, proteger, preservar y trans-
portar el alimento, se le añaden otras más
complejas y actuales, relacionadas con la crea -
ción de valor para el consumidor, haciendo
especial referencia, por su importancia, a las
funciones comunicativas. Así, Behaeghel
(1991) y Peters (1994) consideran el envasa -
do como el medio más importante en la co-
municación, alegando que alcanza a todos
los compradores, está presente en el mo-
mento crucial cuando se toma la decisión de
compra y, además, los consumidores inter-
actúan activamente con el envase cuando lo
examinan para obtener la información que
necesitan y cuando lo usan en sus hogares.
En esta misma línea, Kotler y Keller (2006) se-
ñalan que el envase es lo primero que en-
cuentran los consumidores acerca del pro-
ducto y es capaz, tanto de alentar, como de
desalentar la compra del mismo. En este sen-
tido, el proceso de impresiones positivas en
el momento de la compra y después con el
uso del producto y convivencia con el envase
ha sido profundamente estudiado, denomi-
nándose como el primer y segundo mo-
mento de la verdad. En el primer momento
de la verdad, la principal función del envase
es la habilidad para captar la atención del

consumers, must be present in a package for extra virgin olive oil. This information is key for the de-
velopment of trade policies. To do this, an experiment, in which different packages and an extra virgin
olive oil have been manipulated, has been designed. The results show that the four containers exam-
ined (tetra-pack, ceramics, transparent glass and opaque glass) have a good image for usual olive oil con-
sumers, therefore these are recognized as suitable for packaging. Nevertheless, the package of opaque
glass is the closest to the “ideal package”. These results confirm that there is no total convergence be-
tween the objective or technical quality and the subjective quality or perceived by the consumer.

Key words: Consumer behaviour, extra virgin olive oil, olive oils marketing, packaging.



consumidor (Underwood y Klein, 2002),
mientras que en el segundo momento de la
verdad adquieren importancia el resto de
funciones relacionadas con la información y
con facilitar el servicio que prestará el pro-
ducto. En este sentido, según Löfgren (2005),
la experiencia de los consumidores en el pri-
mer momento afectará a la experiencia en el
segundo momento de la verdad.

Otros autores como Willey (1993), Shell (1996),
Feig (1999), McNeal y Ji (2003) y Underwood
(2003) profundizan en las funciones comuni-
cativas del envasado, de tal modo que, a las de
conseguir la atención del consumidor en el
punto de venta y animarle a realizar la com-
pra, añaden otras tales como cultivar la ima-
gen de marca, transmitir una fuerte identidad
distintiva a la marca y una rápida comunica-
ción de la personalidad de la marca, calidad y
valor. Bajo esta perspectiva, el envase está es-
trechamente relacionado con las decisiones
de posicionamiento (Underwood, 2003).

Son varias las razones por las que el envase
está adquiriendo una mayor importancia
como “atributo comunicador”. En primer lu-
gar, porque una gran parte de los esfuerzos
de comunicación se concentran en promo-
ciones y en la comunicación en el punto de
venta, donde el envase adquiere, como se ha
adelantado, una gran importancia y ha lle-
gado a ser considerado como un “vendedor
silencioso” (Pilditch, 1973; Hise y McNeal,
1988). La segunda de las razones, relacionada
con la anterior, es que, para el caso de ali-
mentos perecederos, la mayoría de las deci-
siones de compra se toman en el punto de
venta. En este sentido, hay estudios que in-
dican que, alrededor de un tercio de las com-
pras no planificadas, se atribuyen al recono-

cimiento por parte de los consumidores de
nuevas necesidades mientras están comprando
(Park et al., 1989), jugando el envase, en esta
situación, un papel fundamental. En tercer lu-
gar, la proliferación de marcas y la variada
oferta que se encuentra un consumidor en el
punto de venta ha incrementado el esfuerzo
por alcanzar una efectiva diferenciación de
los productos homogéneos (Underwood et al.,
2001 y Underwood, 2003), reconociendo los
gestores que el envasado puede crear dife-
renciación e identidad3.

Se puede hablar, pues, de “características téc -
nicas” de los envases, asociadas a las funciones
inherentes al cometido del envase y “carac-
terísticas comerciales”, asociadas a las fun-
ciones comunicativas y de posicionamiento.
En consecuencia, el hecho de que un envase
tenga mejores propiedades técnicas no sig-
nifica que el consumidor valore mejor dicho
envase, bien por desconocimiento de dichas
propiedades, o bien, porque el consumidor
no solo utilice como parámetros de elección
del envase las propiedades técnicas, sino pro-
piedades estéticas, precio, de facilidad de
uso o cualesquiera otras.

En los aceites de oliva, el envase juega un pa-
pel clave en la preservación de sus propieda-
des, al ser productos cuya calidad se dete-
riora, sobre todo, con la exposición a altas
temperaturas, al aire y a la luz. De ahí que,
además de otras medidas, la búsqueda de en-
vases que mantengan durante más tiempo
las propiedades físico-químicas y organolép-
ticas de los aceites de oliva es determinante.
Ésta no es una cuestión baladí y tiene im-
portantes consecuencias, porque puede ocu-
rrir que un aceite de oliva sea virgen extra en
el momento de ser envasado, pero deje de
serlo en el momento de la compra por parte
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3. Hay que tener en cuenta que los consumidores se enfrentan a unos 300 envases por minuto (Selame y Kouskos,
2002) y en esta situación el envase debe captar la mirada del consumidor, comunicar su mensaje y convencer al
comprador de que es la mejor propuesta que hay en el lineal.



del consumidor al haberse deteriorado por
distintos motivos relacionados con su con-
servación. En definitiva, es posible que la ca-
lidad de un aceite de oliva en el momento de
fabricación sea diferente a su calidad en el
momento de compra y consumo. Es evidente,
pues, que con independencia de las necesa-
rias tareas de formación de los consumidores
y distribuidores para el correcto consumo y
exposición de los aceites de oliva, la bús-
queda de envases que retrasen el deterioro
de la calidad de los aceites de oliva e incluso
la oferta en envases más pequeños, etc. es
una cuestión a estudiar con detenimiento4.

Pero, además de la cuestión técnica a la que
se acaba de hacer referencia, es importante
analizar el envasado de aceites de oliva des -
de la perspectiva comercial, objetivo genérico
de este trabajo, por la importancia del envase
como un elemento de comunicación comer-
cial y de creación de valor para el consumidor,
así como por su influencia en la percepción
de calidad de los aceites de oliva, bajo la
premisa de diferenciar la calidad objetiva o
técnica (superioridad calculable y verificable
sobre algunos estándares ideales predeter-
minados) de la calidad subjetiva o percibida
por el consumidor. En este sentido, la inves-
tigación, en primer lugar, y los avances téc-
nicos, posteriormente, deberían centrarse en
la búsqueda de envases que permitiesen con-
verger las cuestiones de imagen y acepta-
ción por parte de los consumidores con las de
conservación del aceite durante el tiempo
razonable para su venta.

En suma, siguiendo a Murray y Delahunty
(2000), en la aceptación de un aceite de oliva
influye no sólo la identificación de las pro-
piedades sensoriales que los consumidores
consideran importantes, sino también el en-
vase, predisponiendo al consumidor para
comprar. Esto es, mientras que el envase pre-
dispone a la compra, los atributos sensoriales
confirman la elección y pueden determinar la
repetición de compra del producto. Por
tanto, cobra especial importancia el envase,
tanto desde una perspectiva técnica (pues
será el que contribuya a preservar la calidad
del aceite durante su comercialización), como
desde una perspectiva comercial (que será el
que favorezca la predisposición a la compra
del producto por parte del consumidor).

Desde un punto de vista eminentemente téc-
nico, son abundantes los trabajos relativos al
envasado de los aceites de oliva. En este sen-
tido, hay varios trabajos que vienen a concluir
que las botellas de vidrio, sobre todo, las opa-
cas, conservan mejor los aceites de oliva que
los envases de PVC, al proporcionar una ma-
yor protección contra la oxidación (Vekiari et
al., 2002; Sharma y Sharma, 2006; Vekiari et al.,
2007; Ben Tekaya et al., 2007; Pristouri et al.,
2010). Otros autores concluyen que el mejor
sistema de envase para el aceite de oliva vir-
gen extra es la lata, seguido de las botellas de
cristal oscuras que, a su vez, son mejores en-
vases que las botellas de cristal transparentes
(Guil-Guerrero y Urda-Romacho, 2009). Final-
mente, en un trabajo en el que se han pro -
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4. En este sentido, se enmarca la polémica suscitada en Andalucía a raíz de la apertura de expedientes sanciona-
dores a un conjunto de empresas aceiteras por parte de la Consejería de Salud, en noviembre del año 2010, tras
una inspección en la que se constató que existía una divergencia entre el aceite que se anunciaba en el etiquetado
de determinados envases (virgen extra) y el producto contenido en el envase que era de inferior calidad. En agos-
to de 2011, la Consejería de Salud anunció que la mayoría de las empresas a las que se le abrió expediente sancio-
nador en noviembre pudieron demostrar que, en el momento de envasado, el aceite que se introdujo en el enva-
se era virgen extra. En consecuencia, lo que ha habido es un deterioro de la calidad porque hubo, según la
Consejería de Salud, “fallos en la conservación del producto”. Esta situación da muestra de la importancia de lo
que se expone en el texto.



bado cinco envases: botella de PET transpa-
rente, botella de PET cubierta con papel de
aluminio, botella de cristal, lata y tetra-brik,
se concluye que el tetra-brik y la lata, por
este orden, son los más apropiados para en-
vasar aceite de oliva virgen extra al conservar
mejor sus atributos sensoriales y nutritivos
(Méndez y Falqué, 2007).

Sin embargo, desde un punto de vista co-
mercial, aunque ha sido ampliamente anali-
zada la importancia del envase en el marke-
ting de alimentos –véase, por ejemplo, Tuorila
y Pangborn (1988), Oude y Van Trijp (1995),
Francis (2000), Underwood et al. (2001), Brody
(2002), Deliza et al. (2003) y Dantas et al.
(2004)–, es escasa la literatura existente para
el caso de los aceites de oliva (Torres et al.,
2010). Con este trabajo se pretende contribuir
a cubrir esta laguna en la literatura científica.

En el contexto descrito, en el presente tra-
bajo se pretende alcanzar los siguientes ob-
jetivos específicos:

1. Identificar los atributos y/o características
clave que, a juicio de los consumidores, han
de estar muy bien representados en un en-
vase de aceite de oliva virgen extra.

2. Asumiendo que los individuos tienen per-
cepciones sobre la presencia de los atributos
en los envases, analizar las valoraciones que
los consumidores realizan de cuatro tipos de
envases objeto de análisis (tetra-pack, vidrio
transparente, cerámica y vidrio opaco).

3. Comparar los cuatro envases a partir de
una adaptación de la matriz determinancia-
rendimiento relativo, identificando las for-
talezas y debilidades en cada uno de ellos.

Material y métodos5

El método utilizado en este trabajo ha sido la
investigación experimental. Se diseñó un ex-
perimento en el que se manipularon distintos
envases y un único aceite de oliva virgen extra.
Los participantes fueron 122 jóvenes de edad
similar, residentes en la provincia de Jaén,
consumidores habituales de aceite de oliva
virgen extra, que procedieron a una evalua-
ción de los envases y del aceite. Los partici-
pantes realizaron el experimento de manera
individual en cubículos aislados por paneles.
En cada cubículo había una mesa donde se en-
contraba el material necesario para la reali-
zación del experimento que se efectuó en el
mes de mayo del 2008. Los estímulos e instru-
mentos de medición del experimento fueron:

– Cuatro envases diferentes: tetra-pack con
atmósfera inerte y tapón de rosca (1 litro), vi-
drio transparente (3/4 de litro), cerámica (1/2
litro) y vidrio opaco (3/4 de litro). Estos ta-
maños son los habituales en el comercio mi-
norista para los envases en cuestión. En los
cuatro envases se ocultó la etiqueta, símbolo
o cualquier indicación, mediante una eti-
queta negra similar en los cuatro casos.

– Un cuestionario de atributos del envase:
funcionales, perceptuales, afectivos, estéti-
cos, etc. Los ítems del cuestionario son el re-
sultado de una revisión bibliográfica sobre
las características de los envases de alimentos
y de entrevistas mantenidas con responsables
de empresas del sector oleícola. En el cues-
tionario se incluyó una escala donde se rea-
lizaba una valoración global del envase, con
cinco niveles (de 1: malo a 5: excelente)6.
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5. El diseño original del experimento realizado en el proyecto de investigación del que procede este trabajo es más
complejo, realizándose manipulaciones secuenciales intrasujetos con diferentes envases y aceites, contrabalancean-
do las posibles combinaciones, y midiendo las opiniones de los sujetos sobre un envase ideal, los distintos envases
probados y los aceites contenidos en los envases. No obstante, en este apartado sólo se muestran los aspectos meto-
dológicos relacionados con los objetivos del artículo o los necesarios para comprender mejor el experimento, omi-
tiendo aquellas partes de la metodología total del proyecto no relacionadas con los referidos objetivos.
6. También, obviamente, en el cubículo había una copa de cata para proceder a la cata del aceite de oliva virgen
extra de acuerdo con las normas del Consejo Oleícola Internacional (COI), previo adiestramiento.



Los 122 participantes se repartieron en 5 gru-
pos aleatoriamente, uno por cada uno de los
cuatro tipos de envases que se manipularon
y otro grupo para la condición “sin envase”
(grupo de control), para el que el aceite se
presentaba directamente en la copa de cata.

El experimento constaba de dos fases. La pri-
mera estaba destinada a que los participan-
tes establecieran el perfil de lo que para ellos
sería un envase ideal para contener aceite de
oliva virgen extra. Para ello, todos los parti-
cipantes valoraron los atributos del cuestio-
nario en función de la presencia que ellos
consideraban que debe tener cada atributo
en un “envase ideal”. El cuestionario era el
mismo que, posteriormente, se utilizaría para
evaluar la presencia percibida de cada uno de
los atributos en cada uno de los cuatro en-
vases, esto es, el nivel de atributo. En ambos
casos se utilizó una escala multiatributo de
intervalos, con cinco categorías, en la que
los sujetos mostraban su opinión7. De esta
forma, se pueden conocer qué atributos son
más importantes para los consumidores y
cuáles no se consideran tan importantes por
parte de los sujetos en un envase de aceite de
oliva virgen extra.

Una vez que todos los participantes respon-
dieron al cuestionario de “envase ideal”, los
sujetos, salvo los del grupo de control, proce-
dieron a evaluar los envases que, aleatoria-
mente, le fueron asignados. Dado que se
aplica la misma escala para el “envase ideal”
y para cada uno de los envases analizados, la
comparación de los niveles de atributo en los
dos envases para cada atributo y sujeto per-
mite realizar observaciones de utilidad para el
packaging, sobre todo para establecer los atri-

butos determinantes, aquellos que permiten
discriminar entre envases y en los que se fun-
damentan los procesos de elección de los con-
sumidores, así como la opinión de la presen-
cia de estos atributos en los distintos envases.

En una segunda fase, los sujetos realizaban
dos pruebas más en las que evaluaban otras
dos situaciones experimentales, fruto de las
combinaciones de los tres envases restantes
y el grupo de control, de tal modo que todos
los envases fueron sometidos al mismo nú-
mero de evaluaciones.

En síntesis, se desarrolló un diseño intrasuje-
tos equilibrado, contrabalanceado en fun-
ción de las 5 condiciones experimentales (4
envases y condición “sin envase”) en la que
cada sujeto realizaba tres pruebas. De este
modo se obtuvieron 122 observaciones sobre
el “envase ideal” y 74 observaciones sobre
cada uno de los cuatro envases analizados.

Resultados

Perfil del “envase ideal”, valoración de
cada uno de los envases y comparación
de éstos con el perfil del “envase ideal”

En la tabla 1, se muestra la valoración media
otorgada por los sujetos participantes en el
experimento a cada uno de los atributos con-
siderados, tanto para el “envase ideal”, como
para cada uno de los cuatro envases objeto
de análisis. Para el caso del “envase ideal”, la
dimensión de las diferencias de valoración
entre unos atributos y otros ha de interpre-
tarse como una jerarquización de la impor-
tancia que los participantes otorgan a los
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7. Estas escalas han sido ampliamente utilizadas en la literatura, en disciplinas como marketing y psicología expe-
rimental, y son la base para analizar las percepciones u opiniones de los sujetos en relación a cualquier fenómeno,
desde una perspectiva cuantitativa, como es nuestro caso.
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atributos8. En este contexto, los atributos
más valorados por los sujetos encuestados y,
por ende, los que han de estar muy bien re-
presentados en un envase que contenga
aceite de oliva virgen extra son: que “con-
serve las propiedades nutricionales y las ca-
racterísticas perceptivas del aceite (olor, sa-
bor, color,…)”, que sea “reciclable”, que
“mantenga una apariencia limpia” y que “no
se derrame”. La presencia de estos cinco atri-
butos es fundamental en un envase para con-
tener un aceite de oliva virgen extra. Como
se observa, se trata de atributos relacionados
con la funcionalidad básica del envase, la
conservación, con el medio ambiente, con la
facilidad de manipulación y con la limpieza.

Un segundo grupo de atributos menos im-
portantes que los anteriores, pero también
bien valorados por los entrevistados, son: que
sea “fácil de coger” y que sea “resistente”. El
resto de los atributos son menos valorados
por los consumidores.

Por otro lado, con carácter orientativo, se ha
comparado el perfil del “envase ideal” con el
perfil de cada uno de los cuatro envases ob-
jeto de análisis, lo que permite determinar las
debilidades y fortalezas de cada uno de ellos,
individualmente considerado. Previamente,
se ha contrastado la hipótesis de igualdad de
distribuciones para observaciones pareadas
entre el “envase ideal” y cada uno de los
cuatro envases a través del test de Wilcoxon
(tabla 2), cuyos resultados son indicativos de
lo diferentes que son los niveles de atributos
en cada uno de los cuatro envases, respecto
de los considerados óptimos por los consu-

midores. Estos resultados eran previsibles,
pues un “envase ideal u óptimo” tiende a al-
canzar puntuaciones altas en todos los atri-
butos positivos y bajas en los negativos, mien-
tras que en un envase real alcanzar altos
niveles en algunos atributos solo se consigue,
generalmente, a costa de otros, puesto que,
en este caso, el consumidor está obligado a
efectuar arbitrajes entre ventajas buscadas,
consciente de que, a veces, éstas son inconci-
liables. Así, por ejemplo, un envase diseñado
para envasar un aceite de oliva virgen extra
posicionado en el mercado para hacer un re-
galo difícilmente puede, a su vez, ser barato.

Como resultados más significativos cabe re-
saltar que en ninguno de los cuatro envases
las valoraciones otorgadas alcanzan el nivel
deseado por los consumidores en los atribu-
tos relacionados con la conservación de las
propiedades nutricionales y perceptivas del
aceite, ni en el atributo “se derrama”. El en-
vase de vidrio opaco presenta una debilidad
en el atributo “mantiene una apariencia lim-
pia”. Los dos envases de vidrio se consideran
con un nivel óptimo en el atributo “recicla-
ble”. Asimismo, todos los envases, excepto el
de cerámica, alcanzan un nivel óptimo en
los atributos “fácil de coger” y “resistente”.

Finalmente, considerando conjuntamente to-
dos los atributos, las distancias euclídeas entre
cada par de envases (tabla 3), elaboradas a par-
tir del perfil de medias de cada envase que se
muestra en la tabla 1, evidencian que los en-
vases más parecidos al “envase ideal” son los
de vidrio opaco y tranparente que, además, se
perciben como los más similares entre sí.
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8. Dado que un envase utópico sería aquel que tuviese la máxima puntación en todos los atributos positivos y la
menor en los negativos, las puntuaciones otorgadas a cada atributo son una medida de los “niveles” de atributos
que los entrevistados consideran como apropiados. Así, hay atributos del envase que los consumidores consideran
que han de estar muy presentes en el mismo, al otorgarle una puntuación muy próxima a la máxima para los atri-
butos positivos (5) y a la mínima para los negativos (1), mientras que a otros atributos los consumidores otorgan
unas puntuaciones menores por considerarlos menos importantes, y exigirles, en consecuencia, un menor nivel de
desempeño o presencia en el envase.
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Análisis comparado entre envases

Si se consideran las valoraciones globales que
de los cuatro envases analizados realizan los
entrevistados (tabla 4), es posible concluir que
los envases de vidrio presentan una valoración
significativamente mejor que la de los otros
dos, aunque no muy acusada. En todo caso, la
proximidad al centro de la escala permite asu-
mir que los cuatro envases, en principio, pue-
den ser elecciones apropiadas, dependiendo
de la estrategia comercial de la empresa.

Sin embargo, el análisis comparado entre en-
vases atributo a atributo pone en evidencia

que los consumidores perciben claras dife-
rencias entre los distintos envases. Así, los
resultados del test de Jonckheere-Terpstra,
con el que se contrastan las diferencias de
distribuciones entre los distintos envases para
cada uno de los atributos, muestra diferen-
cias significativas en 16 de los 20 atributos
considerados (tabla 5). En la misma tabla 5 se
han incorporado algunos comentarios sobre
las diferencias en las comparaciones realiza-
das dos a dos, en aquellos atributos en los
que se perciben diferencias a nivel global.

La comparación entre los cuatro envases se
concluye a partir del análisis de los atributos
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Tabla 3. Matriz de distancias euclídeas entre los envases
Table 3. Euclidean distance matrix between packages

Tipos de envases Ideal Tetra-pack Vidrio transparente Cerámica Vidrio opaco

Ideal 0,000

Tetra-pack 4,635 0,000

Vidrio transparente 3,048 4,996 0,000

Cerámica 5,149 4,706 4,355 0,000

Vidrio opaco 3,129 4,135 1,775 3,108 0,000

Tabla 4. Valoraciones globales de los distintos tipos de envases
Table 4. Global ratings of the different types of packages

Tipos de envases (Escala: 1 = malo, 5 = excelente) Mediana Media Desv. típ.

Tetra-pack 3 2,89 0,90

Vidrio transparente 4 3,58 0,77

Cerámica 3 3,23 0,91

Vidrio opaco 4 3,50 0,80

Test de Jonckheere-Terpstra: J-T tipificado: 3,172; sig: 0,002

n = 74, para cada envase.
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más determinantes en la elección de los con-
sumidores, esto es, aquellos que permiten
discriminar entre envases9. Para ello, se ha es-
timado la determinancia de los atributos,
que se obtiene, siguiendo a Lambin (2003,
pp. 225-229), multiplicando, para cada atri-
buto, el indicador de la importancia por el in-
dicador de la diferenciación y mediante la es-
tandarización de los productos para obtener
una suma igual a la unidad.

En nuestro caso, como indicador de la im-
portancia de cada atributo se han tomado las
puntuaciones otorgadas por los consumidores
para el “envase ideal” tipificadas (los atribu-
tos “resbala” y “derrama” se han codificado
a la inversa para evitar compensaciones), y
como indicador de la diferenciación los esta-
dísticos J-H de la tabla 5 en valor absoluto ti-
pificado para cada atributo, bajo la hipótesis
de que cuanto mayores son, más diferentes
son los envases en ese atributo.

En la tabla 6, aparecen dos valoraciones o pun-
tuaciones para cada envase. Una es la pun-
tuación media de cada envase, calculada uti-
lizando las puntuaciones de importancia y
las puntuaciones de cada envase (tabla 1). La
otra es la puntuación ponderada o ajustada
de cada envase, calculada utilizando las pun-
tuaciones de determinancia y las puntuacio-
nes de cada envase (tabla 1). Como se observa
en la tabla 6 y bajo la hipótesis de que los con-
sumidores utilizan una evaluación compen-
satoria10, los valores finales de cada envase se
mantienen, tanto considerando la puntua-
ción media como la ponderada o ajustada.

Asimismo, los valores obtenidos son cohe-
rentes con las valoraciones globales de los
envases (tabla 4), lo que muestra la coheren-
cia del proceso seguido en este trabajo.

A continuación, se efectúa una comparación
de los cuatro envases con base en una adap-
tación de la matriz determinancia-rendi-
miento relativo (véase Lambin, 2003, pp. 230).
Así, considerando como atributos más de-
terminantes los que alcanzan una medida
de determinancia superior a la media (0,05)
en la columna c de la tabla 6, y las diferencias
percibidas entre envases, las recogidas en la
tabla 5, se establecen los puntos fuertes y dé-
biles de cada envase (tabla 7). Los atributos
que conforman fortalezas y que son poseídos
de forma exclusiva por un envase constituyen
sus ventajas competitivas. El análisis de la
determinancia de los atributos también per-
mite analizar lo que se conocen como falsas
fortalezas, esto es, percepciones diferenciales
de los distintos atributos que no poseen la
importancia suficiente como para gozar de
relevancia en los procesos de valoración del
consumidor y que es conveniente identificar
a efectos de gestión, para evitar focalizar la
estrategia de diferenciación en ellos.

Para finalizar el análisis se sintetizan los prin-
cipales rasgos de cada uno de los envases
analizados:

Tetra-pack. El treta-pack ha sido utilizado
como núcleo de la estrategia de diferencia-
ción por algunas empresas innovadores en el
sector, con base en investigaciones que de-
muestran que es el envase que mejor con-
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9. Un atributo puede ser importante, pero si su presencia percibida (nivel de atributo) alcanza la misma puntua-
ción en todos los envases, entonces no es un atributo determinante.

10. Nos basamos en los métodos de composición, que parten de la hipótesis de que carencias en un atributo pue-
den ser compensadas por fortalezas en otro, inspirados en los modelos de Fisbein (1967), en los que la actitud o
imagen global hacia un objeto es la suma de los productos del valor del objeto en cada atributo por la importan-
cia (o en este caso, la “determinancia”) de cada atributo. Así, atributos importantes pierden peso en la elección del
consumidor cuando no se perciben diferencias entre objetos, del mismo modo que atributos en los que se perciben
claras diferencias ganan importancia relativa.
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serva el aceite de oliva virgen extra. Sin em-
bargo, de los cuatro envases analizados es el
que recibe una valoración general peor por
parte de los consumidores y se aproxima me-
nos a lo que es un envase ideal. Con relación
a los atributos más determinantes, se percibe
como el más ligero en peso, fácil de trans-
portar, barato y, sobre todo reciclable, lo que
constituye un valor cada vez más importante
en la sociedad. Entre sus puntos débiles, cabe
destacar que no se percibe como apropiado
para envasar un aceite de oliva de calidad, ni
para envasar un aceite destinado para rega-
lar y que es poco atractivo visualmente.

Cerámica. El envase de cerámica es, junto al
tetra-pack, el otro tipo de envase con cierta
singularidad y que también se percibe como
bastante alejado de los atributos que debe
presentar un “envase ideal”. Así, se percibe
como un envase muy atractivo visualmente y
el más apropiado para envasar un aceite para
regalar, junto con el envase de vidrio opaco.
Como puntos débiles, presenta las carencias

en los atributos “reciclable”, “fácil de trans-
portar” y “caro”.

Vidrio. Los envases de vidrio presentan la
mejor valoración global de los envases con-
siderados, son los que se perciben como los
envases de más calidad y son los que más se
aproximan al perfil de lo que podría consi-
derarse un “envase ideal u óptimo”. Dentro
de sus fortalezas, se perciben como apropia-
dos para envasar un aceite de oliva de cali-
dad, reciclable y atractivo visualmente. El en-
vase de vidrio opaco se percibe, además,
como muy adecuado para envasar un aceite
para regalar. Sin embargo, el principal punto
débil de los envases de vidrio es que son per-
cibidos como caros.

Discusión

En un contexto dominante de compra de
aceites de oliva vírgenes extra en régimen de
autoservicio, el envase posee una gran im-
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Tabla 7. Puntos fuertes y débiles de cada envase
Table 7. Strengths and weaknesses of each package

Principales puntos fuertes Principales puntos débiles

Tetra-pack Cerámica Tetra-pack Cerámica

Ligero Muy atractivo visualmente Poco apropiado para envasar No reciclable
Barato Apropiado para envasar un un producto de calidad Difícil de
Fácil de transportar aceite para regalar Poco apropiado para envasar transportar
Reciclable un aceite para regalar

Poco atractivo visualmente

Vidrio transparente Vidrio opaco Vidrio transparente Vidrio opaco

Muy apropiado para Muy apropiado para envasar Caro Caro
envasar un producto un producto de calidad
de calidad Apropiado para envasar
Reciclable aceite para regalar
Atractivo visualmente Reciclable

Atractivo visualmente



portancia en el conjunto de las decisiones
de marketing de las empresas agroalimenta-
rias, pudiendo considerarse en la actualidad
como el último nexo entre el consumidor y el
producto, “el vendedor silencioso”.

En este contexto, entre los hallazgos de este
trabajo, cabe destacar la similitud percibida
por los consumidores entre los envases de vi-
drio transparente y vidrio opaco, así como su
mayor adecuación al patrón de preferencias
de los consumidores, por lo que cabe concluir
que constituyen la mejor opción para el en-
vasado de un aceite de oliva virgen extra,
tanto por su versatilidad, como por el con-
junto global de características que, a juicio de
los consumidores, poseen estos envases.

Esta conclusión contrasta, en parte, con las
obtenidas en otros trabajos de corte técnico
a los que aludíamos en la revisión de la lite-
ratura, en los que, si bien se concluye que los
envases de vidrio transparente y, sobre todo,
de vidrio opaco, son apropiados para envasar
aceite de oliva virgen extra al conservar me-
jor que otros sus atributos sensoriales y nu-
tritivos, el envase de tetra-pack es el que me-
jor los conserva (Méndez y Falqué, 2007).

Estos resultados contradictorios, en buena
medida, confirman la no existencia de con-
vergencia entre la calidad objetiva o técnica
y la calidad subjetiva o percibida por el con-
sumidor y, en consecuencia, la necesidad que
tienen las empresas oleícolas de innovar en el
envasado de tal modo que ofrezcan al mer-
cado envases que preserven la calidad de los
aceites y que estén, a su vez, en sintonía con
los atributos que valoran los consumidores.
En este sentido, no se trata de que los con-
sumidores no valoren los atributos relacio-
nados con la conservación de las propiedades
nutricionales y las características organolép-
ticas del aceite, sino todo lo contrario, como
han puesto de manifiesto al identificarlos
como aquellos atributos, junto a “reciclable”,
“que mantenga una apariencia limpia” y

“que no derrame”, que han de estar muy
presentes en un “envase ideal u óptimo”. Sin
embargo, los atributos relacionados con la
conservación no son atributos determinan-
tes, esto es, aquellos que permiten discriminar
entre envases en la elección de los consumi-
dores, siendo éstos los relacionados con el
peso, el precio, la atracción visual, la adecua-
ción para envasar un aceite de oliva virgen ex-
tra destinado a hacer un regalo, la facilidad
de transporte, el carácter de reciclable y la
adecuación para envasar un aceite de calidad.

Finalmente, cabe matizar que los resultados
y conclusiones mostrados, sobre todo en re-
lación a los atributos determinantes, son sen-
sibles al conjunto de envases analizados, pues
la inclusión de algún otro envase alteraría los
indicadores de las diferencias percibidas en-
tre envases. En este contexto, mientras que
las sugerencias sobre las preferencias de los
envases y las percepciones de los distintos
envases son relativamente estables, la es-
tructura de puntos fuertes y débiles de cada
uno de ellos debe entenderse exclusivamente
en un contexto de comparación con el resto
de envases analizados.
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