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Resumen

Proporcionamos informacién sobre el aceite de oliva virgen extra (AOVE) en una region de
Argentina donde los olivares y su industrializacion representan un pequeno sector en creci-
miento, por lo que el proceso de diferenciacion por atributos emerge como relevante. Analiza-
mos el rol de los atributos y diversas otras variables de control sobre la variaciéon semanal de
precios del AOVE; al respecto, suponemos que la baja demanda del producto atn hace que
sus compradores carezcan de informacion vy, por ende, no valoren esos atributos. Presentamos
informacién econométrica en un contexto de alta inestabilidad macroeconémica, cuyos resul-
tados muestran que la mayoria de los atributos de producto no resultaron significativos por lo
que se infiere que las empresas asocian sus precios al unico atributo significativo: su marca.
Luego, las variables que indican inestabilidad macroeconémica resultaron en su mayoria sig-
nificativas configurando una situaciéon de fijacién de precios mas asociada a sortear la ines-
tabilidad macroeconémica que a utilizarlo como una efectiva politica de comercializacion.

Palabras clave: aceite vegetal, inflacion, precio de productos basicos, recipiente, Argentina.

Abstract

This study provides information on extra virgin olive oil (EVOO) in a region from Argentina.
In this region, olive groves and their industrialization represent a small growing sector, so the
process of differentiation by attributes emerges as relevant. We analyze the role of attributes
and various other control variables on the weekly variation of EVOO prices. We assume that
the still low demand for the product makes its buyers lack information and, therefore, they
value low those attributes. We present econometric information in a context of high macro-
economic instability. The results show that most of the product attributes were not significant,
so it 1s inferred that firms associate their prices to the only significant attribute: their brand.
Then, the variables that indicate macroeconomic instability were significant, configuring a
pricing situation more associated with overcoming macroeconomic instability than using it as
an effective marketing policy.
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Introduccion

El aceite de oliva virgen extra AOVE se ha convertido en un alimento de calidad diferencia-
da que, entre otras propiedades, ayuda a prevenir enfermedades cardiovasculares por su alto
contenido de acidos grasos monoinsaturados. De hecho, esta posicionado practicamente en la
base de la piramide de la Dieta Mediterranea, considerado modelo de alimentacion saludable
por excelencia (Serra Majem et al., 2004).

En cuanto a Argentina, segun datos del Consejo Oleicola Internacional (COI), el sector olivi-
cola experiment6 desde la década de 1990 un importante ciclo de crecimiento en produccion
y exportacion, a partir de la aplicacion de leyes de promocién industrial, de avances en las
tecnologias de cultivo, y por la incorporacion de variedades para elaborar blends. Ademas,
con el proposito de promover su consumo, la Ley N? 26.839/2013 declar6 al AOVE como
alimento nacional al elaborado internamente con aceitunas cosechadas en el territorio, fo-
mentando su incorporacion a la canasta alimentaria habitual y destacando su riqueza nutri-
cional y demas propiedades.

El sector esta orientado a la exportacion, dado que el consumo doméstico es muy bajo (140
mililitros por habitante/ano comparado con Espafa, por ejemplo, que supera los 13 litros/
ano). Se espera una tendencia de crecimiento del consumo per cépita de aceite vegetal en el
mundo a un 0,9% anual en el periodo 2020-2029 (OCDE/FAQO, 2020) bastante mas bajo que
en el decenio anterior. El consumo también es bajo si se lo compara con el de aceites de semi-
lla, por lo que su desarrollo representa un reto para promover su consumo; y es en ese sentido
que la presente investigacion pretende dar su aporte brindando datos a los productores sobre
el comportamiento del consumidor.

En cuanto a la distribucion regional de la produccién, en el afio 2018 las provincias de Men-
doza y San Juan representaban casi el 50% del total de hectareas, mientras que el Sudoeste
Bonaerense (SOB), region de donde se obtuvieron los datos para este trabajo, abarcaba apenas
el 2,9%. Lo anterior ratifica que aunque la produccion del SOB es infima en comparacion al
total nacional, pertenece a un sector orientado principalmente a la exportacioén, y que mues-
tra una tendencia creciente en las ventas. Segun el censo a productores del SOB realizado
por la Universidad Nacional del Sur, en el ano 2016 un 89% de respondientes declar6 que su
produccion se destina al mercado interno y se vende en forma minorista en la misma region,
canalizada en las propias fincas y en puestos sobre la ruta cercana a las mismas, ademas de
redes sociales (Gonzalez et al., 2016). Es por ello que resulta cada vez mas importante estudiar
diversas dimensiones de la exposicion de la produccion regional y nacional a los consumido-
res en los supermercados (Figura 1).
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Figura 1. Envases de AOVE que forman parte del estudio
Tigure 1. EOV'V containers that are part of the study
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Fuente: elaboracion propia. Source: own claboration.

Una dimension no estudiada del mercado del AOVE en Argentina es la forma en cémo han
evolucionado sus precios en un contexto de inestabilidad macroeconémica donde fuertes de-
valuaciones del tipo de cambio se trasladaron a una inflacién anual del 30 al 50% durante
este periodo (Cachanosky y Ferrelli, 2021). Ello coincidi6 con una etapa de recesion y de
ingresos reales estancados, siendo ambos elementos importantes para entender nuestros ha-
llazgos. Es esperable que los precios de todos los productos de la canasta de bienes y servicios
se ajusten a los cambios en el nivel de precios general. Sin embargo, ¢los productores han
podido explotar los diversos atributos para influir en la actualizacion de precios? Probable-
mente esto no se observe a nivel sectorial pero si tal vez a nivel de una empresa o presentacion
de producto en particular. Nos proponemos en este trabajo explorar el siguiente cuestiona-
miento: jcomo evolucionaron los precios de los AOVE envasados para venta minorista al
publico en la regiéon del SOB argentino? Contamos entonces con precios de alta frecuencia
de 176 presentaciones de AOVE durante poco méas de cuatro afios, para realizar los analisis.
Los datos de alta frecuencia (semanal) nos permiten explorar en una granularidad temporal
especifica acerca de como han cambiado los precios y asociar esas variaciones a los atributos
de cada presentacion en particular junto al turbulento contexto macroeconémico. El objetivo
de este trabajo es realizar un estudio econométrico que nos permita entender qué grado de
asoclacion existe entre la variacion de precios del AOVE y sus atributos sujetos a un contexto
macroeconomico particular.
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1. Antecedentes

Daremos repaso a diversas contribuciones que aportan claridad a la relacién entre el precio
del AOVE vy diversos atributos del producto. Desde el punto de vista del productor resulta
importante entender qué rol juegan los atributos en los precios que enfrenta el consumidor al
momento de elegir ese producto, de modo de poder fijar precios adecuadamente. Presenta-
mos a continuacién una breve revision bibliografica de las contribuciones mas relevantes que
comprenden casos, aparte del mercado mencionado a otros productores como Argentina,
Chile, Turquia, Albania, entre otros.

La relaciéon entre precios y atributos se observa en los aportes que estiman una funcién de
precio hedonico para el aceite de oliva. El antecedente de Karipidis et al. (2005), relacionado
al mercado griego, considera los siguientes atributos y niveles de atributos: caracteristicas na-
turales (virgen extra, virgen, caracter especial); produccion y condiciones de procesamiento
(organico, sin procesamiento térmico); empaque (tamafno, empaque innovador); sistema de
calidad (Denominacion de Origen Protegida, ISO 9001); elementos de informacion adicio-
nales de la etiqueta (elementos nutritivos, aroma); informacién del producto (publicidad, linea
de cliente); integraciéon vertical (supermercado, cooperativa) y tipo de proveedor minorista
(hipermercado, Atenas, Salonica). Cada atributo fue asociado a la explicacion de una parte
del precio minorista del producto. Cavallo et al. (2017), por su parte, investigan un modelo de
atributos extrinsecos e intrinsecos (datos sensoriales), comprobando que la demanda pondera
mas los primeros respecto a los segundos, en el caso italiano.

Los atributos, a su vez, pueden agruparse en extrinsecos u objetivos (elementos como tipo
de aceite, sabor, varietal, tamafio del productor, origen geografico y color de la botella) o
intrinsecos o subjetivos (caracteristicas de calidad, sensoriales y gustativas) (Romo Munoz et
al., 2015). Los resultados de los estudios mas recientes, aunque centrados en la industria del
vino, han demostrado que algunos atributos subjetivos son relevantes para explicar el precio
del vino (intensidad y finura de los aromas, complejidad, cuerpo, concentracién de taninos
y acidez) (Lecocq y Visser, 2006; Schamel, 2006). La mayoria de estos estudios determinan
que los atributos extrinsecos explican mejor el precio del producto final (Combris et al., 2000),
aunque algunos atributos subjetivos son significativos en mercados con consumidores expe-
rimentados.

La procedencia y certificacion de origen del producto afecta la valoracion de un AOVE.
Tempesta y Vecchiato (2019) utilizan un modelo de eleccion binaria en la region veneciana
de Italia para comprobar que su valor es apreciado, donde existe mayor DAP en los consumi-
dores. Asimismo Erraach et al. (2017), con la misma metodologia pero en Espana, encontra-
ron significativo que el AOVE tenga Denominaciéon de Origen. En tanto, Lupin et al. (2017)
hallan que el 23% de los consumidores de la ciudad de Bahia Blanca (Argentina) consume
AOVE tomando en cuenta la procedencia. En el mismo sentido, Cavallo et al. (2017) resaltan
ademas la importancia del lugar de origen con un modelo de precios hedoénicos en Italia;
Cabrera et al. (2015), en una muestra de trescientos consumidores espafoles, Menapace et al.
(2011) en Canada y Chan Halbrendt et al. (2010) en un experimento en Albania, encuentran
significatividad postitiva respecto de la procedencia, aunque no esté certificada.
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El efecto positivo en la DAP de un AOVE por exhibir un sello de origen también es confir-
mado por las contribuciones de Leyton Rojas (2014), Yangui ef al. (2014) y Divita et al. (2013).
En tanto, en el experimento de Menapace et al. (2011) se sostiene que influye mas la Deno-
minacion de Origen que las indicaciones geograficas protegidas. Por altimo, un caso tnico
que incluyo la variable procedencia del AOVE y no la encontro significativa es Mtimet, et al.
(2013), en un analisis de técnicas de conjunto en Tunez.

El envase del producto es otro atributo relevante. Encuentran significativa esta variable Cor-
beto Faboén et al. (2018) a partir de una modelizacion de eleccion en Cataluiia; también llegan
a ese resultado Bernabéu y Diaz (2016) en Castilla La Mancha, asi como Leyton Rojas (2014),
en una encuesta a cuatrocientos consumidores chilenos. En tanto, Divita et al. (2013), en un
estudio de consumidores de varias regiones de Italia, encuentran preferencia por el envase de
vidrio. Por su parte Cabrera e/ al. (2015) efectGan un muestreo a consumidores de Andalucia
y argumentan que el envase es de plastico incide negativamente en la valoracién. Finalmen-
te, Gracia Royo (2018), en un experimento a mas de quinientos consumidores de Aragon, lo
encuentra relevante pero ultimo entre todos los atributos.

El atributo sabor del AOVE fue relevado por Lupin e al. (2017), encontrando que es un atri-
buto de importancia, mientras que Mtimet et al. (2013) hallan significativa una preferencia
especifica por el sabor fuerte y el color verde. En tanto, Parras Rosa (2002) usando modelos
de regresién univariante y mutivariante, detalla que la preferencia por el sabor del AOVE
aumenta si se usa crudo, resultado al que llegan también Lupin et al. (2017). Gracia Royo
(2018), ademas de Bernabéu y Diaz (2016), sostienen que es relevante el sabor sin especificar
cual es el preferido, mientras Calatrava-Requena y Gonzalez Roa (2003) argumentan que el
sabor es el atributo por el que mas estan dispuestos a pagar y Divita et al. (2013) encuentran
diferencias en las preferencias por el sabor entre las regiones italianas relevadas.

La cualidad de virgen extra es un atributo mencionado en los trabajos de Corbeto Fabon et
al. (2018) en Catalufia como indiferente; por otra parte, Gracia Royo (2018) y Mtimet e/ al.
(2013) lo encuentren significativo para definir las preferencias del consumidor. En el estudio
experimental de Lupin et al. (2017) se sostiene que el 50% de los consumidores asi lo prefieren.

Respecto a la condicion de organico del AOVE es encontrado significativo y positivo en los
trabajos de Tempesta y Vecchiato (2019), Bernabéu y Diaz (2016) y Erraach et al. (2017). Gra-
cia Royo (2018) por su parte lo encuentra menos importante en el estudio realizado en Yangui
et al. (2014), quienes hallan una relacion positiva entre lo organico y la disposicién a pagar de
los consumidores catalanes.

Otro de los atributos relevantes en los estudios es el grado de acidez, aspecto poco considera-
do en los trabajos relevados. Dos ejemplos son Lupin et al. (2017), que encuentra que ninguno
de los consumidores toma en cuenta ese dato al momento de decidir su compra, mientras
que para Romo Mufioz et al. (2015) la relacion es directamente proporcional con la calidad
del aceite. En cuanto a la valoracion de la informacion proporcionada por las etiquetas, solo
Erraach et al. (2017), en una encuesta a 250 consumidores de Granada, la encuentran positi-
vamente significativa.
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El precio surge claramente como un atributo importante para influir en las opciones de com-
pray en la percepcion de la calidad del AOVE. Varios estudios demuestran la distinguible
atencion prestada al precio por parte de los consumidores al momento de elegir un AOVE
(McEwan, 1994; Baourakis y Apostolakis, 1999; Baourakis y Baltas, 2003; Lazaridis, 2004;
Gazquez-Abad y Sanchez-Pérez, 2009; Carlucci et al., 2014; Siskos et al., 2001). Otros estudios
(Cicia et al., 2002; Martinez et al., 2002; Scarpa y Del Giudice, 2004) destacan el papel que
juega el factor precio como indicador de calidad del aceite de oliva virgen extra. De hecho, el
precio senaliza la calidad del producto segiin un estudio de preferencias (Cicia y Perla, 2000).

De todos modos, un tema no estudiado es la potencial influencia de diversos atributos de los
productos en la forma en que se cambian los precios como estrategia de comercializacion. To-
mar ventaja de un atributo valorado para proponer al consumidor un producto ligeramente
diferente puede brindar la capacidad de exigir un precio superior y con ello mejorar el perfil
de ingresos del productor. Los precios de alta frecuencia resultan una alternativa actual para
observar como evolucionan los precios en el muy corto plazo de una manera automatizada.
Son precios obtenidos mediante procedimientos computacionales desde la web (Uriarte et al.,
2019). Debido a su alta frecuencia, en nuestro caso semanal, la informacion refleja variacio-
nes potencialmente asociadas a cambios en politicas de precios coyunturales. En paises donde
la inflaciéon no es un problema, tales cambios coyunturales estan probablemente asociados
a las decisiones de mercado de los productores y distribuidores. En cambio, en paises como
Argentina, donde la inflacién es endémica, a las razones de marketing seguramente hay que
anadirle las decisiones de acomodar los precios a la ingente suba de todos los precios de la
economia.

Este trabajo propone entonces presentar evidencia sobre el efecto de la inflacion y el marke-
ting en la fijacion de precios de las presentaciones de AOVE en Argentina. Los precios en esta
granularidad temporal no responden a todos los atributos sino mas bien un grupo sumamen-
te reducido de estos. La explicacion podria residir en comprender que es un producto que
todavia no forma parte de la dieta tradicional de las familias argentinas, siendo observado
como un producto de alto precio y calidad en general, asociado a consumos esporadicos.
Asimismo, durante el periodo de estudio el pais estuvo bajo recesion, tornandose ain mas
restrictivas las decisiones de compra.

Las preguntas a responder son las siguientes: ;resultan relevantes los atributos anteriormente
expuestos (envase, acidez, sello de origen, etc.) para explicar la variacién de precios minoristas
del producto? ;Han usado los productores estos atributos para influir en los precios de venta
minorista? En el contexto que vamos a estudiar, dichas observaciones deben estar controla-
das por el marco de inestabilidad macroeconémica. Entonces una segunda pregunta seria:
iqué rol desempenaron las variables de la macroeconomia argentina en explicar el ajuste de
precios del sector? (Figura 2).
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Figura 2. Olivar del Partido de Puan
Fgure 2. Olive grove of Partido de Pudn
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Fuente: registro de los autores. Source: authors register.

2. Modelo econométrico y variables

Con la serie de precios de cada presentacion de AOVE, definido por su tamafio, marca y
caracteristicas distintivas, se construy6 un panel de datos. Para evaluar el efecto de diversos
determinantes en la dinamica semanal de precios se propone un modelo econométrico gene-
ral que tome en cuenta variables relevantes medidas en frecuencia semanal y, sobre todo, que
permita responder las preguntas realizadas en las secciones anteriores:

Pit=f(VC, EX, ET,I)

Las variables dependientes ( P,) representan la variacion de precios de 174 productos-marca
de AOVE. De acuerdo al modelo general propuesto y tal y como se evidenci6 en la revision
de literatura, dichas variables dependen de caracteristicas propias de cada producto-marca
( VC.), variables que representan al mercado cambiario ( X)), diversas variables de efecto
temporal (semanal, mensual y anual) para capturar efectos estacionales ( £7)) y finalmente la
evolucion del precio de algunos insumos ( /).

Por su parte, precios fueron extraidos del proyecto IPC Online (Uriarte ez al., 2019) con datos
de frecuencia semanal desde el mes de diciembre de 2015 hasta enero de 2020. Las semanas
son definidas en periodos de siete dias consecutivos empezando el primer dia de cada mes y
comprendiendo inicios para la segunda, tercera y cuarta semanas en los dias 8, 15 y 22 de
cada mes respectivamente. En total la informacién temporal comprende cincuenta semanas
de datos. Los datos del tipo de cambio fueron descargados de la casa de cambio Pullman de
Bahia Blanca (Pullman, 2021) en frecuencia diaria y transformada a frecuencia semanal. Se
obtuvieron datos de 174 productos con 34.799 observaciones siendo en ese sentido un trabajo
unico por la disponibilidad de datos de precios de este producto especifico.
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Los atributos de este estudio se seleccionaron teniendo en cuenta los siguientes aportes de la
literatura y las caracteristicas especificas del mercado del SOB de aceite de oliva virgen extra.
La literatura que aborda la estimacion de variaciones de precios en alta frecuencia respecto
al aceite de oliva, hasta donde nuestro conocimiento alcanza, es inexistente. A continuacion,
se presenta una lista de las variables empleadas. Es importante advertir que no todas ellas
fueron incluidas en todas las estimaciones. Para obtener mas detalles sobre esta cuestion se
recomienda proseguir la lectura de la presente seccion.

La variable dependiente es deltaprice que refleja la variacién semanal del precio de diversos
envases de aceite de oliva, en tanto que las independientes se pueden clasificar en las que son
atributos de las marcas y las que representan cuestiones cambiarias, volatilidad e inestabili-
dad de la economia. En tanto, o.dum.supermarket fue descartada por multicolinealidad ya que
se referia a si era una marca blanca del supermercado, al igual que la variable o.dum_coope-
ratwa. Por otra parte, cada marca es una variable dummy cuya incorporacién tuvo como
objetivo saber sila marca en si misma afecta la DAP del consumidor.

3.I1. Atributos

Los atributos de los productos fueron relevados en los dos principales supermercados minoristas
de venta al publico de la ciudad de Bahia Blanca, metodologia empleada también por Stanley
y Tschirhart (1991), Karipidis et al. (2005), Santos y Ribeiro (2005), Romo Munoz e al. (2015),
Cabrera et al. (2015). Las variables seleccionadas y su signo esperado son detalladas en Tabla 1.

Tabla 1. Descripcién de las variables explicativas y su signo esperado
Table 1. Description of the explanatory variables and their expected sign

Descriptor (variable) Signo esperado y tipo de variable
Sabor (dum_flav_class) Dummy (1= clasico, 0= no)
Logaritmo del peso (Lweight) + decreciente por economias de escala
Virgen extra (dum_extravirg) + Dummy (1= si, 0= no)
Grado de acidez (dum_acidez) - Dummy (1= st es 0,8%, 0= no)
Etiqueta (etiqueta) + puntuacion del 1 al 10

Logaritmo de las calorias (Icalories) -

Marca propia del supermercado - Dummy (1= si, 0= no)
Envase plastico oscuro (container_pd) - Dummy (1= si, 0= no)
Envase plastico claro (container_pc) - Dummy (1= si, 0= no)
Envase vidrio claro (container_vc) - Dummy (1= si, 0= no)
Envase vidrio oscuro (container_gd) + Dummy (1= si, 0= no)
Envase lata (container_lata) + Dummy (1= si, 0= no)
Primera prensada (dum_press) + Dummy (1= si, 0= no)
Sello de origen (dum_seal) + Dummy (1= si, 0= no)
Varietal de aceituna (dum_olive_blend) + Dummy (1= si, 0= no)
Organico (dum_organic) + Dummy (1= si, 0= no)
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Diferencia entre precio de compra y venta en +
relacion al precio promedio (Spread)

Variacion semanal del tipo de cambio del délar para +
compra y venta respectivamente (Varcpay Varvta)

Desvio estandar del precio semanal del délar para +
compra y venta respectivamente (Volatcompra y

Volatventa)

Cantidad de veces que el dolar cambi6 de valor en +

una semana (Cantoperac)

Curtosis de la variacion intrasemanal del tipo de Indefinido
cambio compra y venta (kurtc y kurtv)

Asimetria intrasemanal en la distribucion de la Indefinido
variacion del tipo de cambio compra y venta (skewve

y skewvv)

Nivel de inflacién semanal del nivel general de +

precios y nivel de inflacién semanal de alimentos y
bebidas, respectivamente (cpilevel y cpifb)

Variacion del precio del combustible (delta_oil) +
Variable binaria para detectar efecto semanal Indefinido
(dummysl, dummys2 y dummys3)

Variable binaria para detectar efecto mensual (mes) Indefinido
Variable binaria para detectar efecto anual (afio) Indefinido

Fuente: elaboracién propia en base a datos de IPC Online (Uriarte ef al., 2019) y Pullman (2021). Source: own
elaboration based on data from IPC online (Uriarte ¢t al., 2019) and Pullman (2021).

¢Qué rol desempenian los atributos en la variacion de precios semanal? Aqui debemos advertir
que la importancia relativa de un atributo depende de los mercados respectivos y de si se
identifica como relevante para esos consumidores y productores. En el contexto de alta in-
flacién de Argentina los precios de todos los productos de las géndolas de los supermercados
tienden progresivamente a ir acompanando el ritmo de variacion de los precios sectoriales y
generales. Tales adecuaciones, por supuesto, toman tiempos que pueden diferir entre marcas
segun las politicas de precios respectivas tanto de los productores como de los distribuidores
(supermercados). Es decir, de una semana a la otra ciertas marcas pueden elegir modificar
sus precios de acuerdo a mantener el valor del producto, diferenciarse con bajas o retrasos en
el ajuste de precio o promociones especificas relativamente ajenas a la coyuntura econémica.

La mayoria de los AOVE se presentan en su version clasica en términos de sabor. Sin embar-
go, algunas marcas tienen presentaciones de AOVE intenso, saborizado (con ajo, albahaca,
aji picante), mediterraneo o suave. El sabor intenso, amargo, que produce un picor, es el de
mejor calidad, por lo que el consumidor de paladar entrenado optara por el aceite de sabor
intenso.

Respecto al volumen de contenido, se podria esperar que su relacion fuese negativa con la
variacion de precios semanal, aunque decreciente. Es decir, los envases con menores capaci-
dades podrian ser sensibles a adaptarse a los cambios en los precios mientras que envases mas
grandes, debido a su mas alto valor absoluto, podrian ser menos sensibles a las variaciones de
precios. Al respecto, segin un relevamiento realizado por Lupin et al. (2017), el envase que
mas se consume en el SOB es el de medio litro.
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Si el producto es virgen extra se espera que tenga un precio mas elevado que el virgen, dado
que es un aceite que organolépticamente no tiene defecto y por ende sus propiedades nutricio-
nales permanecen intactas. Los defectos pueden estar presentes en el incorrecto manejo del
olivar y en la recoleccion, lo que redundaria en una aceituna con imperfecciones. Ademas, la
molienda debe hacer en el menor tiempo posible desde su cosecha y procesada en frio (tem-
peratura inferior a 27 grados).

El grado de acidez es muy importante para definir la calidad del aceite. Segtn el Codigo
Alimentario Argentino (Ley N° 18.284/1969), el AOVE es aquel cuya acidez libre maxima
expresada en acido oleico es menor a 0,8g/100g en tanto que el virgen es el que presenta una
relacién menor o igual a 2g/100g y su resultado en mediana de defecto en panel de cata es
menor o igual a 2,5. Es decir que a mayor acidez menor calidad de aceite y, en consecuencia,
se espera que tenga menor precio.

En teoria, la etiqueta del producto incide positivamente en la disposiciéon a pagar por el pro-
ducto. En el caso del AOVE los atributos que se informan en la etiqueta son temperatura a
la que hay que mantener el producto, propiedades nutricionales, si es libre de TACC, si es
organico, el grado de acidez, el sabor, la variedad de aceituna de la que proviene, la zona de
origen, si tiene sello de calidad, la antigiiedad de la empresa, la marca, el sabor, las calorias
y si es libre de colesterol. Por ejemplo, el aceite lampante que no es apto para el consumo hu-
mano por ser defectuoso y se lo refina venderse como aceite de oliva virgen. La informacion
junto con el grado de acidez, el sabor y el método de prensado, definen la calidad del pro-
ducto. Por ello es importante que la etiqueta contenga estos datos y en funcién de ello es que
se ha asignado una puntuacion a cada producto que va desde el 1 al 10, siendo 10 la etiqueta
que mayor informaciéon aporta al consumidor.

En cuanto a las calorias es de esperar una relacion inversamente proporcional a la disposicion
a pagar por un producto que contribuya a mantener en peso al consumidor. Al respecto, la
mayor parte de los productos light son mas caros que los clasicos.

Los atributos referidos al material y color del envase fueron incluidos porque el tipo de en-
vase afecta las caracteristicas organolépticas del AOVE. Ciertos factores influyen en el enra-
recimiento y la oxidacién de los aceites como la luz, el aire, la temperatura y metales como
el cobre o el hierro, que danan notablemente la calidad de los aceites. Es fundamental que
los envases sean opacos, de lo contrario debe colocarse en lugares con poca luz. El vidrio es
posiblemente el mas distinguido, gracias al cual destaca la posibilidad de reciclar este tipo de
envases, contribuyendo asi al cuidado del medioambiente, aunque uno de sus inconvenientes
es su fragilidad en el transporte. Por su parte, la lata no deja pasar la luz y también es reci-
clable. Los envases de plastico de elevada densidad resultan ser los mas econdémicos para un
aceite de oliva, st bien deben procurarse los envases oscuros.

En cuanto al sello de calidad es de esperar que si lo posee (Denominacién de Origen, marca
colectiva, marca paraguas, o cualquier otro) la disposicién a pagar sea mayor. En términos
de la variacion de precios ello podria tener una relacion positiva, para mantener el diferencial
de precios asociado a su calidad.
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El atributo que indica la variedad de aceituna de la que se obtuvo el aceite es importante
porque la proporcién en la que estan presentes los diferentes acidos grasos (que definen las
propiedades del producto) depende fundamentalmente del tipo de aceituna, aunque también
de su grado de maduracion y de las propiedades del suelo y clima del olivar (Sanchez Casas
et al., 2003). Aunque es dificil determinar el signo esperado de esta variable, se supone que
la variedad con menor acidez dard como resultado una mejor calidad de aceite y por ende
de mayor precio. Es probable entonces que este atributo esté asociado a variaciones mayores.

En cuanto a la marca propia del supermercado, se espera que en el primer caso sea mas
econdémica. Usualmente se desaconseja comprar estas marcas, que se denominan “blancas”,
porque se ha demostrado que ocasionalmente no contienen el aceite que correspondia con la
categoria comercial indicada. De todos modos, es la alternativa barata para consumidores de
bajos ingresos y también una marca de entrada para potenciales clientes que desean incursio-
nar en la variedad. Es razonable pensar que esté asociada a menores variaciones de precio.

El método de extracciéon y/o temperatura de extraccion es un atributo poco informado en las
etiquetas relevadas. Sin embargo, es clave para definir si el aceite es virgen extra o no. Como
se dijo anteriormente, el AOVE surge de la primera prensada a una temperatura en frio infe-
rior a 27 grados; aquellas que cumplan este requisito serian las de mayor precio. Podria supo-
nerse que este atributo también mantenga una relaciéon positiva con su variacion. Finalmente,
la caracterizacién del AOVE como organico se espera que tenga un mayor precio que el que
no lo es, pues la empresa asegura con esa certificacion que no se han usado agroquimicos en
la obtencion del producto, y podria mantener una relaciéon positiva con su variacion.

3.2. Variables financieras

Mas alla de las anteriores variables que se consideran atributos del producto, se ha incor-
porado al analisis un grupo de variables que intentaran capturar el grado de inestabilidad
macroeconomica y financiera del periodo. La variable spread refleja la diferencia entre el tipo
de cambio vendedor y el comprador respecto al promedio de ambos, y st aumenta se espera
que impacte positivamente en los precios. En tanto, las variables varcpa y varvta revelan las
variaciones en el tipo de cambio comprador y vendedor, respectivamente, donde se espera
una relacion directa con el aumento de los precios por el pass through. Por su parte, volatcompra
y volatventa reflejan justamente eso, la volatilidad del tipo de cambio comprador y vendedor
respectivamente en el transcurso de una semana, con una relacién directa en el aumento de
precios debido a esa inestabilidad cambiaria. La variable cantoperac mide cuantas veces fue
modificado de precio el tipo de cambio en una semana, como consecuencia de la amplia
cantidad de operaciones. Es un indicador de inestabilidad cambiaria. Las variables kurtc y
kurtv muestran la curtosis de la distribucién de las variaciones del tipo de cambio de compra
y venta respectivamente; lo mismo para las variables skewve y skewvv, que miden el coeficiente
de asimetria de la distribucion de los tipos de cambio de compra y venta.

Similar al caso anterior, la variable ¢pifb mide los cambios en el indice de precios de alimentos
y bebidas (en términos semanales). Se espera que el aumento dichos precios sea acompanado
por el del aceite de oliva. En tanto, ¢pilevel mide el cambio en el indice de precios de gene-
ral (en variaciones semanales), por lo que el resultado esperado seria el mismo. La variable
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delta_oil recoge los cambios del precio de combustibles como un indicador de variacién de
costo,' donde lo l6gico seria que exista una relacion directa con los precios. Es un indicador
sumamente amplio y poco focalizado en el producto en si pero puede probarse su valia en
intentar explicar la variabilidad del mismo.

3.3. Variables estacionales y temporales

Agregamos un grupo de variables para capturar efectos temporales. Las dummysl, dummys2
9 dummys3 son variables que indican de qué semana se trata (tomando a la cuarta semana
como referencia). Se espera que sobre principio de mes los precios suban porque los super-
mercados saben que algunos consumidores realizan una compra importante cuando cobran
su ingreso, y lo inverso ocurre a fin de mes, cuando las ventas de esos comercios bajan. Por
su parte, la variable binaria “mes”, con su respectivo nimero, apunta al mes de que se trata,
tomando como referencia el mes/I (noviembre). No se espera estacionalidad, por lo que no
se puede anticipar ni su significatividad ni su signo. Finalmente, en la variable “ano”, con su
respectivo niamero, es de esperar que los afos de crisis se traduzcan en bajas de precios por
la recesion econémica, considerando que se trata de un producto no necesario en la mesa del
consumidor argentino.

4. Resultados

Se armaron cinco modelos que plantean asociaciones simples a mas complejas entre las va-
riables de interés. La idea es ir observando si las variables principales mantienen su significa-
tividad a medida que se agregan variables complementarias a la explicacion.

Los resultados pueden verse en la Tabla 2 en el Anexo. Indican que de todas las variables
que reflejan atributos del aceite de oliva casi ninguna result6 significativa. Es decir que la
variacién de precios semana a semana no esta asociada a atributos especificos de la presen-
tacion del producto, excepto sus marcas respectivas. Alli si hay significatividad negativa de
la marca en la mayoria de los casos, como son: Altavia, Colavita, Dos Anclas, Great Value,
Ilustre, Indalo, Lira, Mistol, Toscana y Zucardi en distintos modelos, sobre todo cuando se les
compara entre si. La significatividad en este caso refiere obviamente a que subieron de pre-
cio en menor medida que la media. Debe destacarse que la controversia de estos resultados
con los encontrados en los aportes citados en el resumen de literatura refiere probablemente
a dos estados de la misma variable: el precio y su variacion. Los aportes anteriores hicieron
referencia siempre a los atributos y el precio mientras que los resultados aqui son respecto a
los atributos y la variacién de precios. En ese sentido, puede ser que un nivel como el atributo
influye efectivamente a otro nivel como el precio pero no a su variacion, porque son dimen-
siones distintas. El precio posiciona al producto respecto a sus competidores mientras que la
variacion podria actuar también como un diferenciador si altera el precio relativo. Sin em-
bargo, un producto cuyo precio altere su posicionamiento constantemente podria herir mas
que mejorar la DAP de los consumidores.

1 Para mas detalle de los costos de una empresa productora de aceite de oliva, véase
Gonzalez et al. (2016).
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Por otra parte, de las variables relacionadas a la estabilidad macroeconémica, como son las
inflacionarias y cambiarias, casi todas resultaron significativas y con el signo esperado, como
son el spread en el tipo de cambio, la variacion en el tipo de cambio vendedor y la volatilidad
cambiaria. La cantidad de operaciones, por su parte, como indicador de volatilidad semanal,
esta negativamente asociado a la variacion de precios, lo cual es posiblemente explicado por
el hecho que la inestabilidad deriva en mayor inflacién que no es acompanada por el ajuste de
precios en AOVE. Ello da una pauta de enorme influencia mantiene la inestabilidad de pre-
cios generales asociadas a la moneda que actia como reserva de valor en Argentina, el dolar.

La otra cara de la moneda es precisamente la variacion en el indice de precios a nivel general
semanal, el cual resulto significativo al 10% pero con signo negativo, o sea que los precios del
aceite de oliva parecen estar inversamente relacionados a la inflacion. Ello podria explicarse
porque no se trata de un producto de primera necesidad, sino que, al contrario, es una especia-
lidad cuya variacion de precios no acompaina a la oscilacion de precios en general. Los precios
del aceite de oliva estuvieron muy lejos de crecer al ritmo de la inflacién. Algo similar se puede
adjudicar al tema del precio del combustible, que también resulté significativa, pero con el
signo contrario al esperado. Los precios del combustible de hecho se han movido a la par de la
inflacion por lo que es esperable que tenga el mismo signo de afectacion. La falta de relacion
directa también puede deberse a que, ya en gondola, es un costo insignificante en compara-
ci6n con otros como el de mano de obra, plantines, impuestos y envases (Gonzalez et al., 2016).

Por otro lado, ciertas variables temporales son estadisticamente significativas. En el caso de
los afios ello ocurre en el 2018 y 2019, asociado a la crisis econémica del fin del gobierno
argentino. Por otra parte, la primera semana resulta significativa y el signo es negativo, he-
cho probablemente asociado a promociones que los supermercados implementan sabiendo
que es en esos dias los consumidores concurren mas al supermercado, ya que han cobrado
sus ingresos. Lo mismo ocurre con los meses de febrero, marzo, abril, mayo, julio, agosto,
octubre y diciembre, encontrando un signo negativo en los meses de vacaciones (de verano e
invierno) en donde mas se consume el producto para el alifio de ensaladas, por lo que las em-
presas recurririan a ofertas con el fin de captar al consumidor. Dicho resultado coincide con
Calatrava-Requena y Gonzalez (2003), quienes también consideran ese uso como el principal
para el AOVE.

5. Discusiones

Los resultados respecto a la falta de significatividad de los atributos propios del AOVE en la
variacion de la fijaciéon de precios por parte de las empresas resultan contrarios a los hallazgos
de varios trabajos mencionados en la revision respecto a la DAP. Debe tenerse en cuenta que
son dos variables diferentes: una representa un nivel (el precio) y otra una diferencia (la varia-
cion del precio) del producto. Debido a que los atributos a lo largo del tiempo no cambian es
menos probable que capturen algtn efecto en la variacion del precio. Diferencias que trans-
versalmente podrian ser capturadas mediante un analisis de regresiones hedoénicas resultan
mas dificiles de capturar en un analisis que combina tanto la transversalidad como el efecto
temporal. Al respecto, otros trabajos han relacionado las variaciones de precios con diversos
atributos de productos alimenticios industrializados (Meller et al., 2021).
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¢Qué implicaciones tienen estos resultados para el sector olivicola? En primer lugar, en el
contexto de inestabilidad macroeconémica del pais la variaciéon de precios ha ido acompa-
nando las variaciones del tipo de cambio, la cual resulta ser el indicador de mantenimiento
de poder adquisitivo. El efecto traslado del tipo de cambio y otros indicadores financieros re-
sultan significativos. Los hallazgos confirman en el sector la necesidad de actualizar precios,
algo comun, por otra parte, a toda la economia. En segundo lugar, los tnicos atributos que
resultan relevantes estadisticamente son los que identifican a empresas productoras especi-
ficas y con signo negativo: es decir que los productos de esas empresas han estado asociados
a bajas en el precio mas que a un ajuste al alza para mantener una paridad con la inflacion.
Ello podria entenderse en un mercado en el cual el producto todavia esta intentando pe-
netrar y es visto como un consumo de lujo, unido al hecho mencionado de recesiéon que no
favoreci6 el aumento de los ingresos reales. Existen en el mercado productos sustitutos para
el publico en general, quienes, contrario a otros mercados mas tradicionales del AOVE, no
llegan a apreciar atributos particulares que afecten su DAP (Gonzalez et al., 2016). En tercer
lugar, la variaciéon de precios a un nivel semanal captura esa dimension en la valoracion de los
productos dificilmente observable en frecuencias mas bajas (como la mensual). Fijar precios
es una decision del lado de los oferentes que puede redefinirse en un corto plazo por diversas
razones. En ese sentido, este es un trabajo que permite reflejar estadisticamente ese nivel
de definicién sumamente asociado al marketing tactico y que en nuestro caso creemos que
muestra una etapa del ciclo de vida del producto AOVE que es atin el estadio de penetracion
de un mercado regional. Cuando se desea que un producto gane adeptos en un mercado los
precios deben favorecer la compra del mismo. Finalmente, el trabajo presenta informacion
respecto a la estacionalidad de la variaciéon de precios tanto en términos de los meses del ano
como en términos semanales, y en esto pocos trabajos pueden mostrar resultados similares.
La primera semana de cada mes es cuando se hacen las promociones, mientras meses como
diciembre, febrero a mayo y julio a septiembre son periodos de cambios diferenciales regula-
res, mayormente a la baja.

6. Conclusiones

La literatura respecto a atributos del AOVE y sus precios deja clara evidencia de que se en-
cuentran estadisticamente relacionados. En ese sentido, toda la evidencia presentada es tnica
dentro del contexto de las contribuciones respecto al AOVE. Aqui presentamos evidencia
sobre variaciones de precios de alta frecuencia y de como estos se relacionan con algunos
atributos y otras variables de control del contexto macroeconémico. Respondiendo a nuestras
preguntas de investigacion encontramos que, de los atributos, solo las marcas/productores
estan relacionadas con las variaciones de precios: ciertas marcas tienden a ajustar sus precios
de manera mas lenta respecto a sus competidores y trabajar extensivamente las promociones
tanto a lo largo del afio como dentro de las semanas de cada mes. Asimismo, quedan presen-
tadas también evidencias de la politica de precios de los distribuidores/vendedores en afios
especificos.

En el caso de la segunda pregunta, lamentablemente dentro de un contexto de alta inestabili-
dad macroeconémica, la volalitidad se ha trasladado directamente a precios. Ello se observo
tanto por la significatividad de las variables relativas al tipo de cambio como de la variable
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temporal anual que marcé positivamente afios con crisis. Nuevamente, el pobre desempeno
macroeconéomico auno6 inflacién con un irregular crecimiento de los ingresos que forzé a una
politica sectorial de precios a la baja (con recurrentes promociones) en un producto que toda-
via busca su lugar en la dieta argentina.

Para finalizar, el presente trabajo aporta respaldo estadistico a una dimension de esta etapa
de entrada del producto al patrén alimentario argentino mediante el analisis de precios de
alta frecuencia. El aceite de oliva es un producto de origen agrario con lento pero sostenido
crecimiento regional (Lupin et al., 2017). Su baja escala y producciéon artesanal todavia lo
mantiene alejado en competitividad de precios respecto a aceites industrializados como gi-
rasol, maiz o soja. El estar posicionado actualmente en un rango de precios alto y la baja de-
manda por razones mayormente culturales limita precisamente su capacidad de aumentarlos.

*El presente trabajo financiado con fondos del Proyecto Grupo de Investigacion 24/
E159 de la Universidad Nacional del Sur, Bahia Blanca, Argentina (2019-2023).
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Estimaciones

Apéndice

Tabla 2. Estimaciones de modelos datos de panel con efectos aleatorios (variable deltaprice)

Table 2. Estimates of panel data models with random effects (variable deltaprice)

(1)

2)

3

(4)

©)

Variables deltaprice deltaprice deltaprice deltaprice deltaprice
dum_altavia -0.00687** -0.00672%%% | -0.00672%** | -0.00672%** -0.00687%*
(0.00330) (0.00223) (0.00223) (0.00223) (0.00329)
dum_canuelas -0.00306 -0.00573%** -0.00573%** -0.0057 3% -0.00306
(0.00238) (0.00179) (0.00179) (0.00179) (0.00237)
dum_cocinero -0.00218 -0.00499%** | -0.00499%** | -0.00499%** -0.00218
(0.00260) (0.00167) (0.00167) (0.00167) (0.00259)

dum_colavita -0.00785%** -0.0107%** -0.0107%** -0.0107%** -0.00785%#*
(0.00301) (0.00256) (0.00256) (0.00255) (0.00300)

dum_dos_anclas -0.00958%* -0.0067 1#** -0.0067 1##** -0.0067 1#** -0.00958%*
(0.00408) (0.00256) (0.00256) (0.00255) (0.00407)

dum_great_value -0.00678*% | -0.00924*** | -0.00924*** | -0.00924*** | -0.00678%**
(0.00240) (0.00193) (0.00193) (0.00193) (0.00240)

dum_ilustre -0.00808%#* -0.0112%** -0.0112%#* -0.011 2%k -0.00808%**
(0.00306) (0.00256) (0.00256) (0.00255) (0.00306)

dum_indalo -0.00809%** -0.0108%** -0.0108%** -0.0108%** -0.00809%**
(0.00268) (0.00223) (0.00223) (0.00223) (0.00267)

dum_lira -0.00441* -0.00710%** -0.00710%* -0.00710%** -0.00441*
(0.00233) (0.00179) (0.00179) (0.00179) (0.00232)

dum_mistol -0.00565* -0.00850%** | -0.00850%** | -0.00850%** -0.00565*
(0.00297) (0.00256) (0.00256) (0.00255) (0.00297)
dum_natura -0.00134 -0.00395%* -0.00395%* -0.00395%* -0.00134
(0.00255) (0.00193) (0.00193) (0.00193) (0.00254)
dum_oliovita -0.00301 -0.00469*%#* | -0.00469*%** | -0.00469%** -0.00301
(0.00250) (0.00179) (0.00179) (0.00179) (0.00250)
dum_primer_precio -0.00365 -0.00495* -0.00495* -0.00495* -0.00365
(0.00395) (0.00256) (0.00256) (0.00255) (0.00394)

dum_toscana -0.00865%** | -0.00678%** | -0.00678*** | -0.00678*%* | -0.00865%**
(0.00284) (0.00170) (0.00171) (0.00170) (0.00283)
dum_yacanelo -0.00632 -0.00330 -0.00330 -0.00330 -0.00632
(0.00387) (0.00223) (0.00223) (0.00223) (0.00386)
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dum_zuccardi -0.00784* -0.00782%%** -0.00782%#* -0.00782%%** -0.00784*
(0.00455) (0.00256) (0.00256) (0.00255) (0.00454)
dum_zuelo -0.000807 -0.00226 -0.00226 -0.00226 -0.000807
(0.00265) (0.00193) (0.00193) (0.00193) (0.00264)
dum_otros -0.00648*%* | -0.00956*** | -0.00956%** | -0.00956%*%* | -0.00648%**
(0.00241) (0.00185) (0.00185) (0.00185) (0.00240)
container_pd -0.00419 -0.00419
(0.00396) (0.00395)
container_pd -0.00419 -0.00419
(0.00396) (0.00395)
dum_acidez -0.00120 -0.00120
(0.00520) (0.00519)
lweight 0.000410 0.000410
(0.00122) (0.00122)
dum_extravirg -0.000281 -0.000281
(0.000863) (0.000861)
container_gd -0.00366 -0.00366
(0.00471) (0.00470)
container_pc -0.0382 -0.0382
(0.121) (0.120)
container_vc 0.00118 0.00118
(0.00376) (0.00375)
container_lata -0.00297 -0.00297
(0.00376) (0.00375)
etiqueta -0.000630 -0.000630
(0.000704) (0.000702)
Icalories -0.00627 -0.00627
(0.0258) (0.0258)
dum_press 0.00279 0.00279
(0.00219) (0.00218)
dum_seal 0.00294 0.00294
(0.00311) (0.00311)
dum_organic -0.00232 -0.00232
(0.00336) (0.00335)
dum_olive_blend -0.000945 -0.000944
(0.00361) (0.00360)
dum_flav_class -0.000112 -0.000112
(0.000920) (0.000918)
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spread 0.134%*% 0.106%**
(0.0243) (0.0305)
varcpa 0.0382 0.0725%*
(0.0291) (0.0315)
varvta -0.0154 -0.0328
(0.0226) (0.0244)
volatcompra 0.00408** 0.00275
(0.00186) (0.00239)
volatventa 0.00272%x* 0.00317%***
(0.000581) (0.000652)
Cantoperac -0.000187%** -0.000343%**
(6.29¢-05) (7.51e-05)
kurtc -0.000116 0.000156
(0.000323) (0.000356)
kurtv 1.43¢-05 -0.000177
(0.000310) (0.000334)
skewve 0.000872 0.00130%*
(0.000590) (0.000619)
skewvv -0.000804 -0.00134**
(0.000579) (0.000611)
cpifb 0.0417 0.0713*
(0.0331) (0.0369)
cpilevel -0.0925% -0.0416
(0.0526) (0.0651)
delta_oil -0.0512%** -0.0682%#*
(0.0164) (0.0205)
dummysl -0.00226%* -0.000840
(0.000926) (0.00104)
dummys?2 0.000219 0.000146
(0.000926) (0.000988)
dummys3 -0.00105 -0.00134
(0.000926) (0.000936)
mes12 -0.00363%** -0.00397**
(0.00160) (0.00165)
mesl -0.00104 0.000464
(0.00160) (0.00163)
mes2 -0.00474%3* -0.00343**
(0.00164) (0.00170)
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mes3 -0.00598*** -0.00355%*
(0.00164) (0.00170)
mes4 -0.00738%%** -0.00555%%**
(0.00164) (0.00173)
mes) -0.00516%#* -0.00325*
(0.00164) (0.00179)
mes6 0.00128 0.00400%*
(0.00164) (0.00172)
mes7 -0.00326** -0.00120
(0.00164) (0.00172)
mes8 -0.00611%** -0.00735%**
(0.00164) (0.00172)
mes9 0.00376** 0.00274
(0.00164) (0.00173)
mesl0 -0.00109 -0.00187
(0.00164) (0.00168)
ano2016 0.00268 0.00683%**
(0.00192) (0.00219)
ano2017 0.00205 0.00725%**
(0.00192) (0.00221)
ano2018 0.00454** 0.00657%#*
(0.00192) (0.00228)
ano2019 0.00389** 0.00835%**
(0.00192) (0.00214)
Constante 0.0461 0.00680%** 0.0122%** 0.0122%%% 0.0392
(0.122) (0.00191) (0.00137) (0.00260) (0.122)
Observaciones 34.799 34.799 34.799 34.799 34.799
Nuamero de items 174 174 174 174 174

Errores estandares entre paréntesis; *** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1. Fuente: elaboracion >’Propla en base a datos
ok

de IPC Online (Uriarte et al. 2019) y Pullman (202 )- Standard errors in parentheses;

<0.01, ** p<0.05, *

p<0.1. Source: Own claboration based on data from IPC: Online (Uriarte et al., 2019) and Pullman (2021).
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