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Resumen ,

 La saturacion de la demanda convenciong! de alimentos y la creciente sensibiliza-
<ibn del conswmidor en materia medioambiental y de seguridad alimentaria estén
acentuando el interés por los productos dennminados ecofﬁgicbs.: St embaree,
son aiin notables las reticencias que estos productos generan tanto en el consumi-
dor, dados sus elevados precios v la desconfianza fruto del desconocimiento, como
enire los distribuidores, que recelan de las costosas dificultades para su abasteci-
miento. ' ' '

El objetivo’ de este trabajo consiste en profundizar en el andlisis del potericial
desarrollo def mercado de productos ecoldgicos segin el sector detallista de fru-
tas y hortalizas ya que los distribuidores son un elemento clave en dicho avance.

A partir de una encuesta representativa de establecimientos tradicionales y de
grandes cadenas se ba obtenido que existe, entre los primeros, un segmento mis
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(1) Para una revision en
profundidad de estos’y
ofros estudios, ver '
Thempson (1998}, .
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mformado, mnovador y dindmico que sirve de referencia para aumentar la pre-
sencia de los productos ecologzcos Las grandes cadenas, por su parte, muestran
un mayor grado de conocimiento y expetriencia en la comercializacion de esios

pro_ductos.

| 1. introduccmn

La importancia de los productos de la Agricultura Ecologu:a ha crecido indiscu- -
tiblemente en los ditimos afios, no sélo por la paulatina sensibilizacién del con-
sumidor en materia medioambiental ¥. de seguridad alimentaria, sino por fa reo-
rientacion de la politica agraria con objeto de minimizar el impacto ambieatal de
la agricultura. En 2002 fa superﬁae agricola dedicada a este tipo de produccion
‘ascendia a mas de § millones de has (mds del 4,5% de la superficie agraria itl),
cnando apenas contaba con unas 100.000 en el afio 1985 (Lampkin, 2003). Sin
embargo, existen notables diferenaas entre los. diferentes pafses europecs en
cuanto al desarrollo que la Agricultura Ecologica ha alcanzado en cuanto a
superflcn:, canales de comercializacién y cofisumo (Michelsen et al., 1999 EC,
2001) : g :

El mcho de mercado de los productos de la agricuitura ecoldgica se detec-
16 a principios de los afios 90 en diversas publicaciones, caractenzandose por
la existencia de consumidores sensibilizados por la presencia de residuos en los

productos agricolas yla dlSpOSlClOH a‘pagat un sobreprecio por productos sin

remduos o ecologicos, partlendo de la vincutacién de variables socioecondmis

La8

de los obstaculos fundamentales para el crecimiento del mercado de estos pro- -
ductos (Beharrel y McFie, 1991; Byrne et al. 1991; Groff et al, 1991; Collins -

et al, 1992; Swanson y Lew1s, 1993; Fricke y Alvensieben, 1997 Sanchez et al
1998a; Sanchez et al., 1998b; Gracia et al, 1998; entre otros'). Este nicho de

mercado se estd materializando en la actualidad, si bién la importancia relati-

va.de la agricultura ecoldgica es adn marginal respecto a la- produccion con-
vencional (Michelsen J., 1996; Thompson y Kidwell, 1998; Thompson, 1998;
Weir, T, 1998; Thompson, 1999; Glaser y Thompson 1999 Mlcheisen et al

1999)
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El presente trabajo pretende conocer y evaluar las opiniones y motivaciones de
los distribuidores finales en relacién con los productos ecoldgicos mediante una
encuesta a una muestra representativa de detallistas de frutas v verduras en la ciu-
dad de Zaragoza. La informacion obtenida nos permitifé segmentar dichos esta-
blecimientos con el fin de localizar aqueflos grupos de-establecimientos que consi-
deren que la venta de los alimentos ecolégicos es una herramienta més de especia-

- lizaciér y competitividad. A continuacién, mediante el método de andlisis conjun-

Fo contrastaremos si la existencia de segmentos heterogéneos entre si se traduce
Lguain;en]te en .diferentes estructuras de preferencias respecto a los prinoipa[es atri-
utos de los productos que adquierer v, de form. i i6n a si

producido de manera convenc(i]onal o Z’colégica.a el conreleinaclschan

El trabajo se ha estructurado en tres apartados adicionales. En el siguiente epi-
grafe se desceibe el método utilizado para recoger la informacién, se caracteriza
brevemente la muestra encuestada y se presentan las actitudes de los distribuido-
tes respecto al sector analizado. En el tercer apartado se realiza la segmentacién de
los establecimientos atendiendo a su cst1lo de negocio. En el cuarto se analizan las

_ estructuras de preferencias de cada uno de los segmentos estimadas- a partlr def

anfisis conjunto, Por tltime, se dedica un apartado final a fa exposmon de las

 principales conclusiones del estudio.

2. Actitud de los detallistas hacia los productos ecoldgicos

Este trabajo se basa en una encuesta realizada e Abril de 1999 a una muestra

V‘P"\\Peantuh‘m de ?:‘Ml\]@mm!pn*ac mmpﬂtmq de Eoatas s en o ociudad Ao
o ia ciudad 4 C

P

: Zaragoza La razon de haber eleg1do a este_tipo de comercios es doble, Por un

lado, parece existir una asociacién positiva entre: producto ecolégico y producto ©
fresco no transformado. Por otra parte, es en estos productos donde mds presen-
tes estdn olgunds de las principales limitaciones que, de cara al consumidor, pue-
den condicior_{ar fas.posibilidades de expansion futuras de los productos ecolbgi-
cos (apariencia externa defectuosa, limitadas posibilidades de conservacion del

-producto, dificultades de abastecimiento v precios elevados ( Conklin y Thompson,

1993; Michelsen, 1996; Latacz-Lohmann ¥ Foster 1997, Weir, 1998; Thompson y

: ch[weH 1998 Thompson 1998, 1999). -
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De un censo total de alrededor de 600 establecimientos, se selecciond una
muestra de 170 de forma aleatoria y proporcional a la distribucién geogrdfica de
los mismos en los distintos barrios de la ciudad. A esta muestra se afiadieron 10
observaciones més correspondientes a las encuestas realizadas a cadenas de super-

‘mercados e hipermercados, con objeto de comparar y contrastar las diferentes

motivaciones y actitudes hacia los productos ecolégicos de las dos alternativas de
distribucién. La signiente tabla resume la ficha técnica del muestreo.

“Tabla 1. Ficha'.técnica del muestreo

CARACTERISTICAS

Universo Distribuidores de frutas y hortalizas de la ciudad de Zaragoza.

Ambito ' Zaragoza .

Tamafio muestral 170 {mds 10) - i

Error muestral -1+ 5% .

Nivel de confianza 95,5% (K.=2)

Disciio de la muestra | Estrarificado por distritos, con afijacién proporcional al nime-
o ro de establecimientos por distrito.

Fecha - - Abril de 1999 .

Coma se puede apreciar en fa tabla 2, que recoge las principales caracteristicas
sociosconémicas de la muestra de detallistas, se trata mayoritariamente de peque-
fios escabiecitientos por su voluen de facturacidn, que on se gran nayerls no
estin asociados a otros estabiec:mlentos, con upa proporcién importante de
comercios de muy reciente creacion y cuyos propietarios poseen edades compren-
didas, generalmente, entre 25 y 50 afios. Apenas un 9% de los encuestados con-
fiesa tener un grade de conocimiento alto de los preductos ecoldgicos y casi un
20% afirma venderlos actualmente. Tan sélo un 40% reconoce las etiguetas iden-

tificativas de la Agricultura Ecoldgica.
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Tabla 2. Caracteristicas sociogcondmicas de los establecimientos tradicionales

o4 1139~

. % del total
Facturacién mensual {en €. Menos de 1.500 € 20,0
Entre 1.500 y 3.000 € 33,5
Entre 3.000 y 4.500 € 14,7
Entre 4.500 y 6.000 € 8.8
Mas de 6.000 € 12,9
Antigiiedad Menos de 5 afios 253
De 5 a 10 afos 141
De 10 a 20 afios 25,9
De 20 a 30 afios 21,2
Mais de 30 afios 13,5
Tipo de establecimiento Individual 87.6
Asociado 12,4
Volumen medio de ventas (semanal) | Hasta 500 Kg 22,8
" | De 500 a 1000 Kg 30,9 .
De 1000 a 2500 Kg 22,8
Mis de 2500 Kg 245
Edad del propietario Menos de 25 afios 15,3
Entre 25 y 40 35,5
Entre 40 v 50 24,1
Mis de 50 afios 27,1
Grado de conocimiento® Alto 8,8
 Medio 45,,3
Muy limicado 45,9
¢ Vende productos ecoldgicos? 5 18,8
Los he vendido, ya no 26,5
No 55,7
¢Conoce las etiquetas? S 41,1
i - No 58,9

* El grado de.conocimiento se ha obtenido combinando dos preguntas del cuestionario. En Ja primera se ofrecian tres niveles de
respuesia {alto, medio y muay limitade). Los resultados ne fueron suficientemente. discriminatorios y se empleo la segunda cues--
tidn que incorporaba 10 definiciones sobre producto ecoldgico (5 falsas y § verdaderas). La medicién final del grado de conoci-
raienro se ha realizado en funcién de los porcentajes de respuestas correctas a esta segunda pregunta. (En el anexo se incluyen

las dos escalas empleadas).

Fuente: Elaboracién propia a partir de la encuesta.
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En relacion con las actitudes y opiniones de los distribuidores respecto a los
productos ecolégicos, se analizaron en primer lugar las actitudes hacia las carac-
teristicas de los propios productos ecolégicos; en segundo lugar, las actitudes hacia
el potencial impacto de la comercializacién de estos productos en ¢l estableci-
miento; y por dltimo, sobre las razones de los altos precios de estos productos. Se
pidi6 a los éncuestados que mostraran su grado de acuerdo con varias afirmacio-
nes seglin una escala de 1.2 § (1 = rotalmente en desacuerdo, § = totalmente de
acuerdo). Posteriormente, la informacién obtenida se redujo mediante andlisis fac-
torial, para obtener un menor nimero de vanabies que representen ja mayar pro-
porcién de mformacwn posibles.

En cuanto al primer bloque de cuestiones, se observa la informacién obtenida se
puede reducir a tres factores, que incluyen el 63% de la varianza (Tabla 3). El pri-
mer factor, denominado “atributos diferenciadores”, hace referencia a que los pro-
ductos ecolégicos contribuyen 2 la proteccién del medio ambiente y que su carécter

POS_IBHJDADES DE EXPANSION A NIVEL DETALLISTA DE LOS PRODUCTOS...

Por otra parte, en relacién con el impacto o efecto que la comercializacién de
productos ecologicos podria tener en el sector detallista, se han obtenido como en
el caso anterior tres factores que recogen el 73% de la varianza (Tabla 4). Un pri-

“mer factor, denominado “rentabilidad”, se asocia positivamente con la opinién de

que los productos ecolégicos proporcionan un menor riesgo, presentan precios |

més favorables y permiten obtener mayores beneficios al detallista. Un segundo
factor, Hamado “promecién™, se correlaciona positivamente con la necesidad de

crear asociaciones entre productores y distribuidores para su comercializacién y
* con la necesidad de realizar campanas de promocién. Por filtimo, un tercer factor

vafora también l4 idea de que estos productos proporcionan una me}or “imagen”
al estabieumlento

Tabla 4. Andlisis factorial de actitudes sobré el impacto en el establecimiento”

e4 i T4
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natural les hace ser benefxcws para la salud. El segundo factor, denominado * “cali- Factor 1 Factor 2 Factor 3
dad”, se asocia positivamente con que son productos mds sabrosos y de mejor cali- ] _ . Misrentable  Promocién Imagen
dad, rhientras que se asocia negativamente con giie se consuman por moda. Por alei- | Precios mis favorables - ' : 0.798 0016 0.067
mo, el tercer factor, que hemos llamado “desconfianza”, se reficre a los atributos Menor riesgo para el comerciante 0.756 . - 0.023 -0.125
Mejores beneficios : 0.746 -0.029 0.151
negativos de estos productos se correlaciona positivamente con la peor presencia — : ‘ : L s
externa y fa existencia de los mismos residuos que los prodﬂctos convencionales. Crear asociaciones - - 0.087 0.877 0.154 -
Son necesarias campaiias de publicidad . : -0.108 0.869 0.17¢
) P . . . ' £ * I jor i Lmi ' : )
Tabla 3. Andlisis factorial de act!tudes sobre los atnbutos de los productos ecoldgicos an mejor imagen al establecimiento 0.065 0.014 0.975
. — Varianza explicada {en % :
Factor1 .  Factor2 Factor 3 ) 2 ) = 301 24 172
: Atriblutos . Cafidad Descon ﬁé_nzé * Medida de adecuacion muestral KMQ, 0.603; Alfa de Cronbach, 0,479,
diferenciadores ) :
Mas beneficioso para la salud . C0.818 0.203 0.058" Finalmente, el dltimo blogue de preguntas se referia a las razones por las que
Mejora conservaciéa del medio ambiente o 0.793 0.087 -0.13 . o . . . . s . :
Majs 7 coner | o 0226 a1 Iobs .de't:illhsltaz lCI’Cia]l’l que los productos ecolégicos son mds caros. Los resultados
: . - : obtenidos indican i i : xpli
+iis wahroses o1ts 0500 0307 s ind a existencia de CL%atI'O fac?o'rcs {Tabia 3) que explican ¢l 60%
Consumo por moda L 0162 0689 0236 de la variabilidad del total de las variables originales. Bl primer factor, denomina-
Mejor calidad ' Q.154 - 0,679 _ 0.049 do “bajos rendimientos” o productividad, asocia la nedesidad en la agricultura
Peor presencia externa 0277 .- 003 0.781 ecoldgica de mas mano de obra y la obtencién de menores rendimientos. Un segun-
Mismos residuos de pesticidas que productos convencionales - 0456 0.064 0.593 -do f : - . « » ST
. : _ . o factor, identificado como “escasez de oferta”, recoge los problemas de distri-
Varianza explicada (en %} . : | e L 12.8 bucién y abastecimiento para una demanda creciente que supera la oferta. El ter-
* Medida de adecuacion muestral KMO, 0.752; Alfa de Cronbach;0.524. cer factor, “costes de los inputs”, se a_socia con los altos precios de los abonos .y
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pesticidas orgdnicos v con la gran calidad def producto final. El cuarto factos
denominado “escaso apoyo institucional”, se correlaciona positivamente con la
exi‘stencia.de menores ayudas y con el hecho de no ser productos de moda.

P_OSIBILIDADE‘S DE EXPANSION A NIVEL DETALLISTA DE LOS PRODUCTOS...

con el comportamiento del consumidor, una oportunidad para el crecifniento del
mercado ecoldgico (Michelsen, 1996; Latacz-Lohman y Foster, 1997, Mlchelsen et
al., 1999; Thompscn, 1999; Lohr y Semali, 2000).

Tabla 5. Andlisis factorial sobre fas actitudes hacia los altos precios’

Factor 1 Factor 2 Facror 3  Factor 4
Rendimientos  Escasez de Costes de _ Escaso apoyo

menores “oferta mpats . pitblico
Exige mayor mano de obra 0.797 -0.013 0.132 0.05
Menores rendimientos 0.772 © G155 0.205 0.071
Distribucién deficiente 0148 0.861 0.123 0.147
La demanda supera la ofersa - 0,448 0.726, - 0.097 . 0,124
Abonos y pesticidas orgdnicos més caros 0.094 ~-0.099. 0.797 0.146
Son preductos de gran calidad 0.069 0.147 - 0.711 0.181
Mayor precio hace rentable pequefias explotaciones - 0.295 0.389 0.568 0.051
Meriores ayudas . o 004 0.154 0.064 (.888
Productes de moda 0.456 0.304 0.18 0531
Varianza explicada (en %) 27.3 16.3 12.6 “11.6

* Medida de adecuac_'ién mucstral KJ’\/IO, 0.622; Alfa de Cron_bach, 0.615.

3. Segmenlaclon te los detallistas en func:on
del estifo de negocio

Las posibifidades de desarrollo del mercado de los productos ecologlcos no sélo .

Para poder analizar esta variable, se incluy6 en el cuestionario una baterla de
preguntas refacionadas con el estilo del negocio, cuya informacion. se redujo
mediante un andlisis factorial al igual que las opiniones anteriores. Los factores
obtenidos se resumen en la Tabla 6 y recogen el 70% de la varianza. El primero de
ellos en importaricia, denominado “innovacién” mamftesta el interés del pequefio
detallista por renovar la oferra de productos del establecimiento- periddicamente
como instrumento para atraer nuevos clientes. EI segundo factor, identificado
comeo “informacién” incide en la adquisicién de revistas especializadas y én la acti-
tud para mantenerse al dia de la evolucién del sector. Ef tercero, que recoge un
16% de la informacion, se ha denominado “comodidad” v se refiere a la escasa

presencia de inquierades por mejorar puiesto que se asocia a la satisfaccion del

encuestado respecto a su propia situacién y respecto a la fidelidad de la clientela.
Por dltime, encentramos un cuarto factor, identificado como “conservadurismo”,
que estd-correlacionado con el 4nimo de satisfacer tnicamente al cliente habltual
y con el réchazo o la mdlspomaon a renovar perlodlcamente el aspecto exterior del
establemmlento

Tabla 6 Anahsus factorfal del estlio de estab!emmmnto

radican en una actitud favorable por parte del consumidor. Las opiniones y acti-

tudes de los detallistas constituyen an factor determinante en el sentido de que
implicita o eﬁpiicitamente permiten ofrecer la informacién v garantias necesarias
al consumidor, de modo que actitudes positivas puedan materializarse, finalmén-
te, en la adguisicidn de dichas productos (Morgan y Barbour, 1991; Lin et al.,
1996). En este trabajo tratamos de contrastar la consideracién de que el potencial
que tiene un establecimiento para distribuir productos ecolGgicos no se basa tanto

en variables sacioecondmicas sine en la ided o estrategia de negocio que tiene su -

propietario. En este sentido, a priori se puede suponer que la existencia de deta-

liistas mds informados y dindmicos significa, de igual modo que enlo relacior_lado
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Facor 1~ Factor 2 * Facror 3 Factor 4
Innovacién Informacién  Comodidad  Conservadurismo
Nuevos productos para atraer clientes -0.906 (038 - 0.024 0062
Amplio gama. de productos periédicamente 0.898 0.032 - 0.082 -0.083 -
Compro revistas especializadas 0202 '0.836 . 0.183 -0.068
Estoy al dia del sector en otras regiones 0.322 0.795 -0.148 -0.013
Estoy satisfecho con Ja situacion estab!emmlenro < 0.032 -0_.015 0.843 0.039
El clientes es fiel 0.053 . G.049 0.675 -0.099
-| Satisfago s6lo a fos habltuales - 0.066 -~ .0.053 0,077 .0.889
Renuevo aspecto exterior cada § afios 0:282 - 0.084 0.199 -0.580
Varianza explicada {en %) 232 169 1é- 14.3
* Medida de adecaacién muestral KMO, 0.507; Alfa de Cronbach, 0.2136. :
ESIC MARKET - MAYO - AGOSTO ?.004'., [143]
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 Tabla 7. (Cont)

Basandose en los factores obtemidos en los estilos de negocio se ha segmentado a

los establecimientos analizados mediante la técnica dcl.Quick CEuSter (Mglhotra, Establecimientos tradicionales (n170) (10}
1993) obteniéndose tres segmentos (Tabla 7). Posteriormente, estds segmentos se-ha - Segmento 1 " Segmento 2 . Segmento 3 Segmenio 4
 caracterizado atendiendo a los siguientes aspectos: los factores obtenidos en las acti- Conservadores Seguidores Iimovadores | Grandes cadenas
tudes hagia los productos ecolégicos, el sector y la justificacién de los elevados pre- Tamasio (% establecimientos) - 25.56% 42.78% 261% - 5.56%
cios, el grado de conocimiento que fos detallistas manifestaban sobre los alimentos : ¢Vende productos ecologicos? ¥%# | - ' .
? R . . A S . - .
" ecolégicos y sus etiquetas identificativas y, finalmente, dos medidas de la dimensién Sivendo - . : 19.6% U 156% C 234% 50%
S, : ; d : 34.8% : 20.8% X% - 10%
imi el volumen de producto vendido, Ven _ .
. del establecimiento, su facturacion y prox . , | Mo S 45.7% 63.6% 4399 0%
J R 3 3 ’ - - :
iz |l|St33 1 ¢Conoce euquetas - . . . .
Tabla 7. Segmentacion de los detall SR 9 ) _ 33.3% - 77%. 530 0%
Fstablecimientos tradicionales (a=170) {(n=10) No o : 66.7% C623% - 4479 209
. 4 - : ' :
‘Seqmento 1 Segmento 2 S_egmento 3 Segmento . ] :
: Cnngservadores, . Seguidores - Innovadorés | Grandes cadenas cCOﬂoce ﬂlqu'«“-ta; ¥ Velldc’ o i . .
smaiio (% establecimientos) 25.56% 0 42.78% 261% | - 5.56% Ni conoce ni veade o B3 ows - ws |
Tamaiio (% establecimientos} . g e g No conoce y veadié . 70 . 11.7 _ 64 - -
Estilo de establecimienta f ' o . ' 4 No conoce y vende . . 2133 : S 78 8BS -
Innovacidn * e -1.35. 0.406 085 o oad Conoce y o vende 156 _ 20.8 L3 Y,

- Informacién * 0.0125 . -0.61 o 099 o nd Conoce y vendié - - ‘ o 11.1 T 9.1 C194a T 10
Comadidad 10,18 - 016 -0.008 - - . nd. Conoce y vende ’ . 67 7.8 - 14.9 o 50
Conservadurismo *** ~ 0.26 -0.0035 .02 nd. F . - ' - _ - — ]

] ) ) - acturacién mensual * - ; ) .
L : ) . o ‘ : o Hasta 1/2 millén - 711 54.4 RS n.d.
Opinién sobre los productos ) _ . ) . _ ‘on ) . ! .
Ateibutos diferenciadores * 40489 0.083 036 . 0;22 Entre 1/2 y milién . S20 309 C2s nd:
Calidad 0.21 -0.082 0067 - 00 . M3s de un millén ' .85 147 200 n.d.
i . 0.1 - -9.07 0.06%96 :
Desconfianza : K 0.1 - - - N ¥, TR, *¥* se encontraron djferenuas s;gmhcatlvas al 3,5y 10% resPectwamenre

| O.p{nién sobre el .se(.:tor : . ' P Coa9s ... d No se recogit la mfommc idn sobre estos aspectos de este-tipe de- c&l.:f:leummms

Mas rentable ** .- : -0.07 022 _gig ' 9 b3;739 .

Promocién y asociacionisme ¥ -0.45 o -0.041 ST - 244 .

Imagen : . S R T -0.05 0.19 S 0 * El primero de fos segmentos, denommado “conservadores”, englobaaun27%

Oninion sobre Tos precios L : de los pequeiios detallistas. Se caracterizan, en primer lugar, por mostrar un esca-
TC 108 - .

Rf;gl-;ﬁ:;ms mmgres * E 0,44 0,184 021 0.0409 s interés por la introduccién de nuevos productos, manteriendo i una actitad indi-

Fscasez de oferts ** - -0.005 0.21 o020 _ ‘g;g‘; *ferente ante la necesidad o voluntad de estar informados sobre lo que ocurre en el

Gostes de inputs .. ) 0.044 - 0.10?— . 001};2 {; '1'548 - sector, Por otro fado, manifiestan una cierta insatisfaccién con su situacién actual,

Escaso apoyo piiblico . 0135 _ 00 ~ .aunque no parecen estar dispuestos a alterarla, ya sea tratando de lograr nuevos -

- Aciertos en fas definiciones * 3.02 3.67 38 S 4.2 * clientes o realizando inversiones que proporcionen un aspecto renovado al esta-
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blecimiento. En su gran mayoria, se trata de establecimientos con un bajo velumen
de facturacién. Es el gran desconocedor de los productos ecolégicos por varias
razones: su acierto en la definicién de lo que realmente son estos productos es sig-
nificativamente menor que en el resto de los segmentos, a lo que se ha de afiadir
que el porcentaje de conocedores de las etiquetas identificativas es también el mas
bajo y que,-en comparacién con otros segmentos, no dan importancia a los atri-

_butos diferenciadores de los productos ecolégicos Ademés, se muestran contrarios
a opinar que vender productos ecoldgicos proporcione una mejor imagen al esta-

blecimiento, asi como que su desarrollo futuro pase por una mayor promecion y
por aumentar ¢l grado de asociacionismo en la cadena de comercializacion, pues-
to que, en definitiva, les resulta indiferente que proporcione una mayor rentabili-
dad. En refacién a las razones de los altos precios, se encuentran mas dubitativos,
si bien rechazan que se deba, fundamentalmente, a los menores rendimientos de la

produccion ecolégica y al escaso apoyo piiblico.

E! mayor ndmero de establecimientos (un 43% del total) queda enmarcado
en ef segundo segmento, llamado “seguidores”, Se trata de un segmento ambi-
guo, que muestra un marcade interés por innovar su gama de productos pero res-
tando importancia a mantenerse informade, mientras que su apreciacién sobre

la situacién del establecimiento es’ prcticamente indiferente. Su facturacién

media se’sitia én un nivel superior al segmento anterior y concentra casi af 50%
de establecimientos que venden mas de tres mil euros al mes. Su grado de cono-
cimiento es superior al segmento anterior pero no confian en que los atributos de
estos productos sean muy diferentes de los de los convencionales, ni que sean
productos de mayor calidad. Su interés es meramente econdmico, ya que los con
sideran mds rentables, pero rechazan que dicho interés se deba a que proporcio-
nen una mejor imagen. Por otro lado, opinan que sus altos precios se deben a los
menores rendimientos en la produccion y a los mayores costes asi como a las difi-
cultades de comercializacién, mientras que no inciden apenas en el escaso apoyo
institucional. - A : . ' i

El tercer segmento, que representa poco mds del 25% de la muestra, lo hemos
denominado “innovadores”, y se caracteriza por una actitud decidida por la inclu-
sién de nuevos productos para ganar mercado, manteniéndose informados ac(irca'
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de la situacion del sector mediante revistas especiafizadas y rechazando plantea-
mientos conservadores acerca de [a situacién de su negocio. Ur 20% de los esta-
blecimientos de este segmento factura mis de un 6.000 € al mes, manifiesta un
grado de conocimiento elevado v una importante éxperiencia en la venta (casi un
35% de estos establecimientos conoce las eriquetas identificativas y afirma vender
el producto). Asimismo, destaca, significativamente, la confianza depositada en los
atributos ambientales y de mayor salubridad, mientras que mantienen ciertas
reservas respecto a.que sean de una calidad superior, entendida ésta en términos de
apariencia exierna. Su mayor experiencia en punto de venta avala sus dudas acer-
¢z de una mayor rentabilidad, pero confian en que proporciona una mejor imagen
de cara-al cliente, enfatizando, en este sentido, la necesidad de apoyar la promo-
cién y de reforzar el asociacionismo para mejorar la comercializacién de estos pro-

ductes. Para este segmento, los altes precios se deben, por un lado, a.los menores -

rendimientos y, por otro, a fa falta de apoyo piiblico que lds siria en desventaja
respecto a fa produccién convencional, si bien esta desventaja no se debe, en su

opinion, a deficiencias en la comercializacién ni a los mayores costes de los inputs

Organicos. _ .

‘Como segmento claramente diferenciado, por may diversas razores, se ha con-
siderado de forma “ad hoc” el formado por las grandes cadenas de distribucién?.
Su conacimiento de Jos productos ecoldgicos es significativamente superior, tanto
subjetiva como objetivamente; la mitad de los encuestados sitfia en la actualidad
al producto ecolégico en el lineal del establecimiento, a los que hemos de afiadir
uno que los ha retirado recientemente. Rechazan su cardceer diferenciado, al igual
que los conservadores, pero en menor medida, manteniendo ciertas reservas res-
pecto-a su mayor calidad. Plantean su vents como una cuestién de imagen, pues-
to que niegan que sean mds rentables. Se muestran un tanto escépticos respecto a
la necesidad de promecién y asociacionismo como medio de mejorar la comercia-
lizacién de productos ecolégicos, asi'como respecto a la falta de apoyo piblica
como causa de los elevados precios. En este sentido, ponen todo el énfasis en
rechazar las deficienicias en fa comercializacién y fa escasez de oferta, asi como los
clevados costes de los inputs, como factores explicativos de los precios elevados.
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airlbutos se ha realizado
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existente reIacJonada on
gl tema y, por otro, fos
resultados obtenidos de
uina encuesta piloto
realizada a 50
responsables de
establecimigntos:
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4. Estructura de preferencias -

Estimacion del modelo

Como se menciond inicialmente, se ha completade el andlisis de ias actitudes

de los detallistas en relacién con los productos ecolégicos con un analisis de sus

preferencias hacia los diversos atributos de un producto, prestando especial aten-
cién a la forma de produccidn (ecolégica o convencional). Para effo, en la encues-
ta se incluy6 el disefio de un experimento para medir a través del analisis conjun-
to dicha estructura de preferencias en la decisién de compra de los distribuidores.
Se trata dé una metodologia utilizada habitualmente con objeto de estimar ta
importancia relativa de determinados atributos de un producto (Green y Rao,
1971; Green y. Srinivasan; 1978; Steenkamp, 1987; Mﬁgica, 1989; Johnson et-al,
1991; Ruiz de Maya y Munuera, 1993 Sdnchez et al, 1998a; Baker y Crosbie,
1993 Baker, 1999; entre otros).

La etapa inicial en andlisis con]unto consiste en espec1f1car, entre fos miltiples
atributos del producto, aquelios mas rele_vantes en el proceso de decision de com-
pra, asi como los niveles de dichos atributos. Posteriormente de entre todas las
posibles combinaciones resultantes, se seleccionan un niimero reducido de éstas
que serdn finalmente evaluadas por el entrevistado. En el presente trabajo, se con-
siderd, en primer lugar, que en la decisién de compra de los distribuidores existen
cuatro atributos fundamentales con los siguientes niveles®: procedencia geogrdfica
{importado, nacional, regional), precio (0%, 25%, 50% de incremento de precio

~ respecto & un producto convencional), presencia de residuos (legales y sin eflos) y

aspecto exterior (sin dafios, 3% y 6% de dafios).

Una vez qué s han especificado los atributos més relevantes asi como los nive-
les, el signiente paso def andlisis consiste en formar productos hipotéticos como
combinacién de fos niveles de los atributos considerados con el fin de qlie sean
valorados por parte de los detallistas. Dado que el niimere de productos hipotéti-

cos a evaluar era elevado (54 {3*3%2%3)), se selecciond un disefio ortogonal con el

fin de reducir dicho nameroa sélo nueve productos que sean capaces de recoger
los efectos principales de cada atributo aunque no las iteraciones, si bien esto no

<
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es un gran problema ya que se recoge una proporcién importante de las preferen-
cias. La tabla 8 incluye los nueve perfiles seleccionados, que fueron vaforados por
los entrevistados segfin una escala cuantitativa de 0 a 100 {100 para el producto
que mds se pareciese al comportamiento real de compra y 0 al que menos).

Tabla 8. Productos hipotéticos a evaluar por los entrevistados

_ Ongen % precio superior al convencional Residuos  Dafios en aspecto exterior
Producto 1 - Emportacion 25 Legales 0%
Producto 2 Importaci6n 50 Legales 3%

Producto 3 Nacional R Legales 3%
Producto 4 Nacional o 50 -Sin residuos 0%
Producto 5 Nacionaf 25 ) Legales 6%
Producto 6 Aragén : 50 . Legales . C 6%
Producto 7 Arag6n : 0 Legales 0%
Producto 8  Importacién ) a " Sin residuos 6%
Producto 9 Aragén i i 15 Sin residuos 3%

Basdndornos en las puntuaciones otorgadas a dichas combinaciones, se ha espe-

cificado un modelo conjunto, de forma aditiva, es decir, considerando que la utik-

dad total o fa preferencia equivale a la suma de las utilidades correspondientes a
cada atributo {part-worth) (Steenkamp, 1987). Asi, teniendo er cuenta |os cnatro
atributos considerados, los modelos de preferencias podemos formularlos de la

siguiente manera:

3 o2 3
Eﬁs,xgu + Z ﬁz.iDli + Z i?’a,iDs,i + Z ?’43 D4,1 [.1

donde: Preferencia es la valoracidn asignada por cada encuestado a cada uno de

L

[he)

Preferencia =

los productos hipotéticos; by es el part-worth asociado al nivel i, del atributo j, -

siendo j=1 el atributo precio; j=2, origen; j=3 presencia de residuos; y j=4, el atri-
buto dafios exteriores. Por tltimo, D son variables ficticias que toman el valor 1

~si el nivel correspondiente del ambuto estd presente y el valor 0 en otro caso.

Con objeto de detectar las diferencias existentes en la estructura de preferen-
cias por parte de los distintos segmentos de distribuidores detectados, la expresion
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{1] sé ha modificade, introduciendo variables de iteraccién enire el nivel de cada
atributo y el segmento de pertenencia del individuo. El modelo finalmente estima-
do adopta la siguiente expresion:

Preference = f§, + ﬁl *Pre 3, *OR1 + B, *OR2 + B, * RES + §3, * DAl +
Bs*DA2+ 5, *PR_Sl+ B *PR_S2+B,*PR_S53+pB,*ORl_5S1+
B, *OR1_S2+f,*ORL_S3+f,*OR2_S1+$,*OR2 52+
B *OR2 83+ B, *RES _Sl+f,*RES _S24+p,*RES 53+
B * DAl _S1+ B *DAl_§2+ B, *DAl_S3+ B, *DA2 _S1+

CBR*DA2 824+ 6,,¥DA2 _ S3+ 6,781+ B, *S2+ By * 83+ [2]

donde: -
PR = Precio propuesto (0%, 25% y 50% de prima def producto ecolégico respecto a
un producto convencional]. Se incluye como variable continua. '
OR1 = IMP-ARAG; donde:
' IMP =1 si el origen del producto es importado, y 0 en otro caso;
- ARAG = 1 si el origen del producto es Aragcn, ¥ ( en, otro caso;
OR2 = NAC - ARAG; donde: : .

NAC = Lsiel producto procede de osras regiones cspafiolas y 0 en otro caso, '

RES = ECOL - LEG; donde:
" ECOL =1 si el producto no tiene residuos, v 0 en otro caso;
) - LEG = 1 si el producto, contiene {os residuos legales, y 0 en otro caso;”
DA1 = CERO - SEIS; donde: o
CERO =1 si ¢l producto no presenta dafios exteriores, y 0 en otro caso;
SEIS = 1 si el producte presenta dafios en un 6% de su superficie, y 0 en otro

Casa:.

DA2Z = TRES - SEIS; donde:

TRES = 1 si el producto presenta dafios ¢n un 3% de su superficie, y 0 en ofro

caso;
§1 = 1 si el encuestado pertenece al segmentc 1 ° conservadores”,’y 0 en otro caso;
Sz = 1 si el encuestado pertenece al segmento 2 “seguidores”, y 0 en otro caso;
83 = 1si el éncuestado pertenece al segmento 3 “innovadores™, y 0 en otro caso;

OR,_Sj- = producto de la variable OR, {i=1 2y ¢l segmento de pértenencia § {i=1,2,3);
RES _Sj = producto de la variable RES v ¢l segmento de pertenencia $ (j=1,2,3);

DA,_5 = producto de la variable DA, (i=1 2) yel segmento de pertenencm Sj (i=1,2 3)
£ perturbacidn aleatoria. .
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! modelo conjunto [2], sc estimé mediante minimos cuadrados ponderados,
siendo ¢l precio la variable de ponderacién ya que era esta variable fa gue genera-
ba problemas de heteroscedasticidad. Los resultados del modeio estimado se pre-
sentan en la tabla 9. '

Tabla 9 Parametros estimados en el analisis conjunto

VARIABLE _ ’ Coeficiente .

PR o -0,78457 .o
OR1 : ' -16,068 S *
OR2 o _ 11,0345

~ECOL . N 0041667 o
DAL AR - 10,188 ‘ B
DA2 - . S 7eT _
PR_S1 - ' ' - 0,42076 T e
PR_S2 S T 0055426 '

. PR_S3 S 0,17897

OR1_SI - . o -6,1735

OR1_S2 S C4.4222

OR1_53 : S 4,238

ORZ_81 ' 22,914

OR2.82 - -5,3448

OR2_S53 S o 23,3406

ECOL_S1 Lo -2,4928

ECOL_S2 o _ o -0,90097

ECOL 83 S C1,0452

DALSL .. - C 14551

DA1_S2 ' . =3,2007

DA1_53 o : D 20481

DAZ §1 _ S D858

DA2 52 S T 75181

DAZS3 . S gz
$1 ' o o a85,22 '
s2 . _ -12,017

S3 A 23,047 .

Constante : i . 145,99 *®

#, *%, *** se encontraron diferencias significativas ai 1,5 y 10% respectivamente.
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Los resultados muestran, en primer lugar, una relacién inyersa entre las prefe-
rencias de los dlStIlbuIdOI’CS v los precios de fos productos ofertados. Esta relacién
ocurre generalmente, v, en concreto, en los produyctos agroalimentarios, resultan-
do, a priori, un obstaculo para el crecimiento de la demanda de un producte que
cuenta habitualmente con precios superiores a los productos convencionales, como
es el caso de los productos ecolégicos.

En cuanto-a la procedencia geografica del producto, en términos gcnerales el

producto importade afecta negativamente a la valoracion. Por otro lado, el pro-

ducto regional serfa el mejor valorado aunque no existen diferencias significativas

entre dicho origen y los producidos en otras regiones. Respecto a [a forma de pro- -
duccién, los distribuidores han valorade el producto ecolégico negativamente res-

pecto al producto convencional, si bien no de forma significativa. Por dtimo, la
ausencia de dafios externos en el producto-es valorada positivamente por los dis-

tribuidores en relacién con su presencia, mdependlentemente del nivel de esta {un e

3% 0 un 6% de dafios externos).
‘A partzr de las estimaciones anteriores se pueden cal¢ular las unhdades otor-

- gadas por los diferentes segmeritos a los niveles de los atributos (tabla 11). Para

- ellose debe corregir el modelo base anterior con las ficricias correspondientes en

{4) Tal y como se ha
indicada con antericridad
fas tres varigbles ficticias
deffnidas para idenliticar
los tres segmentes
adicionaies fueron 51
(Conservadﬂres)'.'sz :
{Seguidoras) y S3
(Innqvadures).

cada uno de fos tres segmentos adicionales®. Asi; el coeficiente del precio (PR) es
precisamente la utilidad gue asighan las grandes cadenas (modelo base tabla 10}

a dicho atributo (-0.78). Para obtener la valoracién asignada por el resto de seg- 7

mentos a dicho aspecto basta con afiadir al mencionado coeficiente el correspon-

diente a la iteracion entre la variable pré‘cio v el segmento correspondiente. Asf, . -

por ejemplo, la utilidad del atributo precio para el segmento “conservadores”

{S1} (-0.36) se obtiene sumando al coeficiente de la variable precio. (-0.78) el

cortespondiente a la variable PR_SI (0,42). Finalmente, ¢l valor asignado a cada

nivel de precios se obtiene muinphcando el coeficiente base calculado anterior- -

mente por cada nivel de sobreprecio propuesto al entievistade (100, 125 o 150).
En cuanto a las variables categéricas {origen, tipo de producto y dafios exterio-
res), el procedimiento es similar. Asi, por ejemplo, en el caso del origen, la utili-
dad asignada por el segmento de “conservadores” (S1) para el origen ifnpbrtado
{-22,2415} se obtiene corrigiendo el valor estimado en la tabla'9 para la viriable
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01 ( 16 ,068) con la iteracidn correspondleme a ese mvel y segmento 0151

{-6,1733).
Analizando de forma detallada la tabla 10, encontramos que el aumento de

precio es considerado muy negativamente por todos los segmentos, espcaalmente

. en el caso de las “grandes cadenas”, que confiesan una mayor reticencia por aque-

llos productos de precios mds elevados. Entre los. pequefios detallistas, son los
denominados “conservadores” quienes muestran una menor preocupacidn por el
atributo precio. Los tres segmentos de pequefios detallistas parecen coincidir en
concederle mds importancia al origen autdctono que los “grandes distribuidores”,

. si bien éstos son los iinicos que valoran positivamente que la procedencia del pro- :

ducto no sea exclusivamente regional,

- Respecto al tipo de producto, el segmento de “innovadores™ es el dnico que
muestra una utilidad positiva hacia los productos ecoldgicos. A pesar de ello, se
aprecia cierta indiferencia’ generalizada entre los distribuidores entre uno y otro
prodticto, mds acusada en el caso de las “grandes cadenas”. Por @ltimo, en cuan-
to 4 la presencia de dafios externos, todos los grupos prefieren el procucto sin
dafios sobre aquél que presenta una apariencia externa mds deteriorada, si bien las

diferencias encontradas en funcién de la preferencia por un producto u otro son.

menores en ios segmentos de ° mnovadores y “seguidores”.

' Tabia 10. ‘Utilidades asignadas a c’ada atributo por segmehtos_

OII
4 1133

ORIGEN : S ) Lt
Importacitn : S0 T 22,2415 20,4902 20,306 16,068
Nacional : -1,8795 43103 -2,3061 1,0345
Aragén 3 : To-24,121 : 24.8005- 22,6121 15,0338
PRECIO S 036381 - -0,729144 -0,6056 ~0,78457
Ignal | : . 36,381 72,9144 60,56 78,457
| Un 25% mis | - 4547625 91,143 o 757 -93 07125 -
Un 50% mds . -54,5715 -109,3716 -90,84 © 17,6855 ]
TIPO DE PRODUCTO - - :
Ecolégico " -2,534467 0,942637  © "1,003533 -0,041667
'| Convencional 2,534467 ©.0,942637 . . -1,003533 0,041667
) ASPECTOEXTERNO'. R o o
Sin dafios . . 29,188 6,9873 - 7,9399 10,188
" | 3% de dafios _— ' 6,1637 -0,4964 - . 0,879 70217
| 6% de dafios - - " 35,3517 - 64909 7,0603 -17,2097.
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Una vez que sé han analizado ias utilidades asignadas a cada nivel de cada atri-

buto por parte de cada segmento, a continuacitn se va a determinar la importan-

cia relativa que dichos atributos tiénen en el conjunto de sus preferencias De esta
manera, se puede | jerarquizar la relevancia de cada aributo en el proceso de com-
pra y, especialmente, el papel que la forma de produccmn ecoldgica va a tener en

dicho proceso. La. importancia relativa de un atributo se cilcula mediante el
 cociente entre el rango de cada atriburo y ta suma de todos los rangos {calculados -
como las diferencias entre el mayor y el menor valor de las tilidades asignadas a -

cada nivel de atributo).

- . Rangoli
Importancia Relativa = L()

zangos(z'} )

‘Los resultados obtenidos se recogen en el Grifico 4. Los tres segmentos de’
- detallistas tradicionales coinciden en valorar el atribute origen como el mas impor-

tante {entre un 42 y un 47%); si bien para las “grandes cadenas™ la mayor impor-

-tancia radica en los precios de los productos (un 33%). A excepcion del segmento
“conservadores”, el precio es el siguienze atributo mis valorado. El aspecto exte-
- rior-del producto es el tercer atributo en importancia, coincidiendo tanto “conser-

vadores” como. las grandes cadenas en su importancia relativa concedida a este
atributo (un 25 %), significativamente superior a la manifestada por los seguidores

e innovadores. Por ditimo, el tipo de producto ha sido el atributo que ha mereci- .

doel menor interés por parte de los-distribuidores, siendo las “grandes cadenas”
qmenes mayor importancia han concedido a la Fﬂrma de produccton

MAYCQ * AGOSTO 2004 + ESIC MARKET
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Figura 1. Importancia relativa de los atributos
para los segmentos de distribuidores

- Consetvadores Sepguidores Innovadors - Grandes
. d.istribuidnrc_s

*, %% s encoutraron difercucias significativis nl 1% v 5%
respectivamente

B Origen: M Precio * Tipo de produc(o w* Bl Aspecto éxternoe :

IP_otencial de mercado de los productos ebaldgicos

Teniendo en cuenta los resultados ya dcscrltos el anélisis conjunto ofrece la

pomlnhdad de simular la cuota de mercado de los productos de la agricultura eco-
légica respectd a los productos convencionales. Para elle, se deben simular en un

mercado hipotético diferentes escenarios que sé ‘obrienen Vamando los niveles de

los atributos considerados en el estudio. Asi, la variacién en la cuota de mercado
de un producto al comparar dos-escenanos que s6lo se diferencian en el nivel de
un atributo, mide la sensibifidad de dicho-atributo en la demanda por parte de los

 distribuidores {elasticidad) {Sinchez et al., 98a).
Se han considerado seis escenarios hxpoteucos como.situaciones susceptlbles de

competir en ¢l-mercado analizado, Se han elegido los atrlbutos precio y origen por
ser fos que han recibido una mayor importancia relativa, En el escenario I se plan-

“téa una snuacmn inicial en la que compiten un producto ecoiogico Yy uno conven-

cional que sélo se'diferencian en el precio, siendo éste un 25% superior en el caso

“del producto ecoioglco (tabla 11), mientras que coinciden ambos productos en su
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Tabla 11. Descripcion de los es_cenaﬁos
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origen: regional (Aragdn). En el escenario H se ha elevado el precio del producto
ecoldgico siendo éste un 50% superior al del producto convencional, mantenién-
dose constantes las demas caracteristicas para ambos productos. Se recoge asi el
efecto que en ef reparto de mercado tendrfa un aumento del precio del prodiicte

, ecolégico.

Escenario | Escenario Il ! Escenaric II Escenario IV | Escenario V Escenario VI
Ecolégico S .
Sobreprecio 25% 50% L% 25% 5% 25%
Origen Aragén Aragba Nacional Importac. - Aragon Aragbn
Convencional o o
Sobreprecio 1% - 0% % . 0% | 0% 0%
Qrigen Aragdn - Aragdn Aragdn Aragén - Nacional importac.
Escenario VII . Escenaric VIII ' Fscenario IX

Ecolégico

i Sobreprecio Un 25% mis o Un25% mds Un 25% mds

| Origen Nacional ) Nacional : Aragon

i Daiios externos Con un 6% de daios - Sin dafios Con un 6% de daiios

| Convencional ' :

i Sobreprecio 0% 0% : ) 0%
Origen Nacional : Nacional - Nacional

i Dafios externos Sin dafios Sin dafios L Sin dafios
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£n el escenario ilf se altera la situacién inicial considerando que el origen del
producto ecoldgico es nacional, mientras que el precio se mantiene un 25% supe-
rior al producto convencional de Aragén. El escenario TV modifica el origen del
producto ecolégico, que en esta ocasion es la importacién, lo que permite valorar
la tespuesta de los distribuidores ante variaciones del atributo origen en el pro-
ducto ecoldgico. Es la procedencia geogrifica del producto convencional la que se
modifica en el escenario V, considerindose un producto ecolégico regional un
25% mds caro frente a un producto convencional nacional. El escenario VI es simi-
lar al anterior aunque en este caso el producto convencional es de importacidn.

Ly

MAYO - AGOSTO 2004 - ESIC MARKET -

POSIBILIDADES DE EXPANSION A NIVEL DETALLISTA DE LOS PRODUCTOS...

En los dltimos escenarios (VII, VIII y IX) se ha tratado de conocer cugl podria
set el potencial de mercado de los produrctos ecolégicos perecederos prestando
especial atencién al aspecto externo. En primer lugar {escenario VII) se comparan
un producto convencional nacional sin dafios exteriores funto con un producto
ecolégico deteriorado en un 6% de su superficie, de procedencia nacional y un
'25% mis caro, Para conocer el efecto que podria tener en el mercado una mejora
_significativa en el aspecto exterior, el escenario VIII tinicamente altera la presencia
de dafios en el producte ecolégico. Por iltimo, el escenario TX: valora el origen
Jocal de un producte ecolégico con dafios externos respecto a un producto con-

- vencional nacional.

Para obtener las cuotas de mercado de cada escenario se han utilizado dos
métodos: en primer lugar, la méxima utilidad, por el cual el encuestado elegira
aquel producte que le proporcione una mayor utilidad; y er segundo lugar; el
método Bradford-Terry-Luce (BTL), que calcula la probabilidad de elegir un pro-

- ducto como el cociente entre la atilidad asignada a cada producto y la suma de las
utilidades de fos productos abjeto de la simulacién.

Los resultados (tabla 12) muestran cémo, efectivamente, el precio es un 6_bsté~
culo importante para la expansién del producto ecolégicolpuesto que la compara-
cién de los escenarios Iy H, que mide la elasticidad-precio, permiite dpreciar un
notable descenso de la cuota de mefcado en ambos métodos, Fse obsticulo se ve

* superado, sin embargo, al considerar el escenario V, en ef que el producto ecolégi-

co y ef convencional se reparten el mercado al comparar el origen regional del pri-
meze y el origen nacional del segundo, aun siendo superior ¢l precio del producto
ecoldgico. La cuota de mercade del producio convencional se reduce atn mis si se
considera que su origen es la importacion (escenario VI). Por dltimo, &l mercado
de productos ecolgicos puede verse muy beneficiado si, 2un contande con sobre-
precios de un 25% respecto al producto convencional, se enfatizan aquellos aspec-
tos de la produccin y comercializacién que permiten mejorar el aspecto exterior
- del propio producto; el cardcter local de la produccién podria, sin embargo, supe- . -
tar las reticencias que en el consumidor genera la apariencia externa defectuosa.
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Tabla 12. Simulacion de cuotas de mercado en los diferentes escenarios

POSIBILIDADES DE EXPANSION A NIVEL DETALLISTA DE LOS PRODUCTOS...

y para los diferentes segmentos de distribuidores

! Escenario 1 ‘Escenario 0 Escenarto I
Max, Util. B8TL Max. Ul BTL Mix. Ul BTL
Censervadores
Ecoldgico 19.5 45.11 8.7 40.87 22 34.01
Convencional 80.4 54.89 91.3 55.13 97.8 65.99
Seguidores )
Ecologice 11.7 42.74 3.9 31.69 0 30.24
Convencional 883 §7.26 96.1 68.31 - 100 £9.76
Innovadores ) .
Ecoldgice 213 45.13 14.9 37.38 8.5 34.22
Convencional 78.7 © 5487 85.1 62.62 91.5 £5.78
Grandes cadenas
Ecolégico - 10 '43.38 0 35.24° 0 36.33
Convencional 90 © 5662 100 64.76 100 63.67
Escenario TV Escenario V Escenario VI
Max. Udl BTL Miéx. Udl. " BTL Max. Util. BTL
Conservadores o C
Ecolégico .22 2232 60.9 54.96 674 66.41
Coavencional 97.8 - 7768 39.1 45.04 326 33.59
Seguidores ) - ‘
Ecolégico 0 19.73 51.9 54.07 571 £62.99
Convencional 100 80.27 48.1. 4593 419 37.01
Innovadores :
Ecologico 21 25.69 586 54.67 66 63,24
Convencional 97.9 ’ 74.31 40.4 45.33 34 36.76
Grandes cadenas B :
1 Ecologico 0 28.64 40 48.69 50 5446
Convencional 100 71.36 60 51.31 . 50 45.54
Escenario VII Escenario VIl ""Escenario IX
Max, Ui, BTL C Maxc Yl RTL, Max, Unl, BTL
Conservadores - : . :
Ecolégico 21.7 313 34.8 42.9 43.7 41.7
Convencional 78.3 68.7 65,2 57.1 543 58.3
Segnidores
Ecolagico 221 3238 - 312 40.3 45.5 46,9
Conveacional 77.9 67.2 48.8 39.7 54.5 531
Innovadores )
Ecolégico 213 393 27.7 437 40,4 48.2
Convencional 78.73 60.7 72.3 56.3 5%.6 51.8
Grandes cadenas
Eeoldgico 0 271 10 40.3 30 36.5 .
Convencional 100 72.9 90 - 597 706 635
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En cualquier caso, la simulacidn sugiere dos estrategias posibles para reforzar

" las posibilidades comerciales del producto ecolégico: intensificar y potenciar el

desarrollo de canales de comercializacidn para minimizar aquellos factores que ele-
van el precio en dicho proceso, ¥ concentray, en la medida de lo posible, fa venta
de producto perecedero en la propia regién productora, dada {a enerme impor-
tancia que tiene la procedencia del producto para los distribuideres y la percepcion
de que los atributos ecoldgicos se pueden garantizar asi en mayor medida.

6. Conclusiones _

El sector detallista juega un papel determinante en el desarrollo del mercado de los
productos ecolgicos. Este trabajo ha pretendido anafizar sus actitudes y motiva-
ciones en relacion con estos productos con objeto de identificar las diferencias
existentes entre las actitudes del establecimiento tradicional y las de las-grandes

“cadenas de distribucién, asi como para contrastar el valor concedide por el propio

detallista a los diversos atributos del producte en la realizacién de sus adquisicio-
nes, y en particular, e tipo de producto.. _ _ '

Se ha detectado un segmeﬁto entre los pequefios establecimientos detallistas, al
gue hemos denominado “innovadores”, caracterizado por su interés por introdu-

cir nuevos productos asé como por mantenerse informado de la situacién del sec-

tor, gue se'c'sfuerza por maniener el establecimiento en una linea de constante evo-
lucién, con mejoras exteriores v acciones habituales para atraer clientela. Cuenta
con un grado de conocimiente de los productos ecoldgicos elevado en relacién con
el resto de establecimientos y posee cierta experiencia en la comercializacidn de
éstos, avalada por el reconocimiento del etiquetado y de sus atributos.

Sus opiniones se asemejan a las de las grandes cadenas de supermercados e
hipermercados, excepto en las razones de los elevados precios, io cual se debe 2

_que los pequefios establecimientos minoristas de frutas y verduras cuentan con

mayores dificultades para encontrar producto en unas condiciones que le sean
aceptables- (precios, estado del producto, velimenes muy dispersos, etc). Como

" establecimiento innovader, reconocen la ventaja de incluir estos productos como

parte de la imagen moderna y dindmica del establecimiento, manifestando su pre-

ferencia por el producto ecoldgico frente al convencional, a pesar de que cuente -
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con defectos en su apariencia externa, si bien entienden que los beneficios que le
puede proporcionar al establec;mlento son mdlsectos y no ocultan su preoaupa-
cién por los precios. :

Por otra parte, son las grandes cadenas las que demuestran un grado de expe-
riencia en la comercializacién muy superior respecto del pequefio establecimienta,
asi como unas opiniones mas acentuadas en todos los aspectos. En este sentido,
parecen situarse en una posicién m4s bien escéptica, si bien no renuncian a la venta

de productos ecolégicos puesto que la consideran como un nicho de mercade den-

tro del conjunto de articulos y servicios aftadidos que quieren ofrecer.
Con vistas af futuro mas inmediato, la cometcializacién de los productos eco-

légicos debe arraigar en las grandes cadenas donde van a contar con un espacio

diferenciado en el lineal y-a través de las cuales se pueden ganar economias de esca-
la en el abastecimiento de la dispersa oferta existente. Por otro lado, la considera-

-¢ién de su venta como un servicio mis que como una linea de productos con mar-

genes supenores a los convencionales, es la estrategia que cada estable(:lmlento
debe evaluar en su toma de decisiones. :

Rcspecto a la conquista de un espacio entre los pequefios mmorlstas, la identi=

ficacién de un segmento proclive a la comercializacién de productos ecoldgicos
debe entenderse come la necesidad de garantizar una estrategia de ventas que esti-
mule.la provisién de informacién al consumidor respecto a atributos diferencia-
dores, etiquetado identificativo y garantias de certificacién, etc., para dotar a los

productos de una imagen de accesibilidad y disponibilidad que deberd completar--
se a medio plazo con un esfuerzo en toda la cadena de comercializacién tendente

a lo reduceién de los clevados precios actoales.
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Angxa

Escala det grado de conocimiento del producto ecoldgico {I): niimero de acier-
tos (V) en las estrictas afirmaciones sobse la definicidn de producto ecolbgico.

-~ No incorporan productos-quimicos en fa produccion. V)
- Protegen el medio ambiente. o V)
- Utilizan métefia[ organico y abonos naturales. V)
- Existe una normativa especifica. ' (V)
- Se presenran con un sello que garantlza el cumpllmlento de la normativa. (V)

= - Setrata de productos biodegradables.

—. No contienen nii conservates ni colorantes,
-~ Setrata de productos elaborados segin métodos tradlcmnales
"~ Se trata de productos integrales.

- Se trata de productos adecuados para dietas de adelgazamlento

ional retailers sis-
0w ¢ higher level of -
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(1) See Thompson
{1908).
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CHANCGCES OF GRGANIC FOOD MARKET EXPANSTON AMONG RETAILERS

1. Intrnducimn

Importance of organic products has grown evidently in the last years, either by the
increasing awareness on environmentai and food safety i issues, nor by the new
trends in agricultural policy in order to minimize environmental impact of agri-
culture. Tn 2002, EU land devoted: to organic agriculture reached more than §
millions Has (4,5% of useful agricultural land), having increased off 100.000 Has
in. 1985 (Lampkin, 2003). However, there are significant differences among
European countries in land devoted to organic agriculture, marketing charmels and
consumption {Michelsen et al., 199%; EC, 2001).

Several papers in the 90’s found that therg was a market niche for organic food
This market niche characterized by consumers concerned with pesticide residues in
fresh products and wilting to pay for an organic or product free of residues, and
based upon the relafionship between socio-econontic charactesistics and life style
variables as well as price as the main obstacle to organic market development
(Beharrel y McFie, 1991; Byrne et al. 1991; Groff et al., 1991; Collins et af, 1992;
Swanson y Lewis, 1993; Fricke y Alvensleben, 1997; Sanchez et al., 1998a;
Sanchez et al., 1998b; Gracia et al, 1998; among others!). This market mche has
already teached 4% of food spending, which it still remains very fow compared to
conventional products (Michelsen J., 1996, Thompson y Kidweli, 1998;
Thompson 1998; Weir, T., 1998; Thompson, 1999; Glaser y Thompson, 1399,
Michelsen et al., 1999). ' . _

This paper aims to know and evaluate retallers attitudes and motivations
towards organic food by a survey to a Tepresentative sample of groceries 1n
Zaragora (Spain). Information will be used to segment these retailers in order to
find those individuals that consider o seli organic products as a tool of competi-

- tiveness and specialization. Further, with conjoint analysis method, it will be tes-

ted if differcnt retailers’ segments correspond to difference preference structure in
buying decision, particulazly in respect of type of product {organic or conventio-

nal). _
The paper is divided in four sections: introduction is followed by the descrip-

tion of the survey, sample characterization and analysis of retailess’ attitudes

towards organic attributes, Further, retailers are segmented according to business
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style scales. Fourth, retailers’ segments prefercnce structuire is analysed and flna ly,
3

" some conclusions are outlined.

2. Retailers’ attitudes fowards organic products -

- This study is based on a survey carried out in April 1999 on a representative sam- |
ple of groceries in Zaragoza, Spain. This kind of retailers have been faced becau-

se of a double reason: first, it seems to be a positive relationship between organic

food and fresh produce. Second, organic fruits and vegetables face moré obstacles

for expansion in the consumers’ side: worst external appearance and conservation,
dess availability and higher prices (Conklin y Thompson, 1993; Michelsen, 1996
Latacz-Lohmann y Foster, 1997, Weir, 1998; Thompson ¥ Kldwell 1998;
Thompson 1998, 1999).

170 retailers were randomly chosen from a 600 population, geographically
Weighted on zip codes. In order to test attitudes on prganic food based on the type
of retailer, sample was augmented with-ten observations, which correspond to
several greengrocer’s managers in supermarkets and hypermarkets The followmg
table shows techmc:ai daza of the Survey.

Table .T'. Sample Character}stics

CHARACTERISTICS T

Usniverse o Groceries in the city of Zaragoza, Spain. B
Field R Zaragoza, Spain

Sample size -~ © 170 (+ 10)

Error . -+ 5%

Liability - 95,5 (K2

Survey design . Stratified by zip codes, hased on retailers disttiburion.

Date. . S| April 1999 ' ' |

Table 2 shows main socio-economic characteristics for the sample of green-
grocers. They are mainly retailers with low sales volume, not belonging to distri-
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butors chains, recently created and managers 25-50 aged. Less than 10% declared
to have a a high knowledge on organic food and one in five said to sell it now, alt-
hough at least 40% states to distingaish Organic Farming labels,

Table 2. Retailers socio-economic characteristics

%
i ) ' 26,0
hiy sales-volume (in €.) Less than 1.500 € X
Mondbly sales volume { : 1,500 - 3.000 € 33,3
-3.000 - 4500 € 14,7
4.500 - 6.000 € 8,8
More than 6.000 € } 19
Business’ ekpericnce Less than 3 years . %i,?
i 5o 10 years . ,9
10 to 20 years : ) 25,
20 1o 30 years : _ 21,2
More thar 30 years ’ 13,5
i fno} S 87,6
Associated {yes/no} E}ﬁ e
’ i 22.8
Wezkly sales volume {in kg} Less than 500 Kg o .
e 5 500 - 1000 Kg 30,9
1000 - 2500 Kg 22,8
More than 2500 Kg 24,5
. : 15,3
M. s age Less than 25 years ,
: B 28 251040 35,.;
40 1o 50 24,
) More than 50 vears : } 27,1
-Organic food knowledge level* High . 485,33
Mediam . 5
Low 45,9
i ' ' 18,8
1l organic products? Yes _ . R
Do yousell organic p I have sold them, not now 26,5
| No 55,7
— : : A
Do you recognize organic labels? ﬁe(.)s 2519

* Knowledge fevel has been calculated ds a result of the combination of two variab!es_:.first, a subiectivg ql_zesgon abgurﬁlzr:é)rﬁ:
ledge level (high, medium, low}. Results were not satisfactory, so a group of ten definitions about organic products char;
tics was vsed to determine knowledge level. Five definitions were true and five more were false (see annex).

Source: survey.
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Retailers attitudes have been measured using three tested scales related to orga-

nic food attributes, awareness about potential impact of these products in the ir
- business and sensitiveress about organic food high prices reasons. Participants
were asked to rate their agreement with several statements related to the five sca-

les (I:Tdtally disagree; 5 = Totally agree). These scales haven been reduced by

principal component analysis to extract main dimensions on each aspect.
Regarding to attitudes towards organic food attributes, information can he
summarized into three factors, which account for 63% of total variance (table 3).
- The first factor, called “differentiating attributes”, corresponds to environmental-
friendly and more natural character of organic products, what make them healt-
hier. The second factor, called “quality” refers toa positive relationship with being
more tastefol and higher quality produces, while there is a negative relationship
with being a fashioned product. Finally, the third factor is called “distruse™, which
corresponds with their worst external appearance and the belief of equal residues
level compared to conventional products,

Table 3. Atti'tudes towards o_rgar;ic food attributes factorial analysis”

Factor 1. Factor 2 Factor 3
Differéntiating - .
. attribates Quality Distrust
Healthier producss _ 0818 0.203 0.058
Environmental-friendly products i .- 0.793 0.087 -0.13
More natwral products 0,739 0.229 0.241
More tasteful produts . 0.105 © o 0.800 0.307
Fashioned producss ] -0.162 -iLo89 0.236
Higher quality products ’ 0154 0.679 0.04%
Worst external appearance o 0.277 0.103 0.781
Same pesticide residues as conventional products - 0456 -0.064 0.593
Variance explained {in %) ’ 4.6 16 12.3

* KMO, 0.752; Cronbach’ alpha, 0.524.

In the other hand, artitudes towards potential tmpact of marketing organic
products in the business, information can be summarized into three factors, which

~ account for 73% of total variance (table 4). First facror, “profreabiiity” refers to

‘ES1C MARKET - MAY - AUGUST 2004
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the opinion that organic products are not so risky, that their high prices are attrac-

tive and are more profitable. Second factor, called “sromotion” corresponds posi-
tively with the need to develop associations among producers and rerajlers to
improve masketing and to do promotion campaigns. Finally, a third factor refers
to the idea that these products provide a better image t0 ‘the business.

Table 4. Attitudes towards potehtial impact of organic products

marketing in the business factorial analysis*

T Factor 1 Fact(—)r 2 Favctor 3
Profitable Promotion image

Favourable prices to the retailer . 0798 D016 0.067
Less risky for the retailer 0736 0.023 -0.125
More profitable - 0746 -0.0239 0.151
Nezd to develop marketing agresments - 0.087 ) 0.877 . -0.154
Need to promate organic products -0.108 0.86% 0.176
Provide better image to the business 0065 - 0.014 ¢.975
L_Varial_lce explained (in %) ' 30.1 254 17.2

* KMO, (.603; Cronbach” alpha, 0.479. )

{170l

The third block of attitude scales was devoted to awareness on the reasons of
organic products higher prices. Informatien can be summarized into three factors,
‘which account for 60% of toral variance (table 5). The first factor, called, “lower
vields™ refers to the need of more hand-fabour and the fower yields obtained in
otganic agriculture. The second factor, called “lack of supply” velates to the defi-
cient availability due to demand overcomes supply. The third factor “inputs costs”
corresponds to higher costs of organic pesticides and fersi

organics are guality products. Finally, the forth factor, called “lack of public sup-
port
fact that organic food are fashioned products.

MAY - AUGUST 2004 * ESIC MARKET

lizers and to the factthat

* refers to the need to support organic farming as conventional one and to the.
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Table 5. Attitudes towards higher prices factorial analysis”

Factor 1 Factor 2 Facror 3 Factor 4
Lower Lack of lopumts ~ Lack of public
1 . . yields . .supply costs suppost
¢ needs more hanﬁ-labour ) C0797 0.013 0.132
Lower yields - - 0779 0.155 0:205 0060;1
: ]L)ack of availabiliry C 0148 - 0861 0.123 '
emand is higher than supply 0.448 0.726 0:097 gﬁz
O = . . o . . —
Hfggs:itqieaitxliiso élﬂi Sferrzllzers are rr'mm expcn&ve. ggz;l ) -(§).099 0.797 0.146
. Higher prices mgke small farms profitable 0295 G;g; ' 3?;; g(])ii
Less i ) ' V -
Fashioned prohc R
Vartance explained (in %) ' 27.3 ' ].6.3 - -1‘.2..5 Dljg:
* KMO, 0.62%; Cronbach™ alpha, 0.615. ' o - ' —
3. Retaifers segmentation
Organic food market development relies, among other factors, not only in consu-
mers positive attitudes towards it. Retailers attitudes are also a main determinant
forlit, as they may offer information and guaranties to consumers in- order to move
their positive attitudes to buy organic food {(Morgan y Barbour, 1991; Lin et al.,.
:19.96). In this sense, we try o rest that a retailers potential to sell organic producfg
. it is more b_a.?ed on its manager’s business strafégy than on social and econamic
data. More informed and dynamic retailers mean an oppottunity to organic mar-
ket growth (Michelsen, 1996; Latacz-Lohman y Foster, 1997, Michelseﬁ et al
1999; Thompson, 1999; Lohr y Semali, 2000), : )
. In order 1o test this hypothesis, we used several tested scales relared to the busi-
ness mAanage.ment style. These scales haven been reduced by principal con‘lponent
analysis to extract main dimensions on each aspect. Attitudes towards business
management can be summarised into four factors; which account for 70% of total
Vftriance (table 6). The first factor, “innovation” is positively correlated withl the
.'alr_n to renew_p;odupts range to get new customers; second factor, “information”
ESIC MARKET * MAY - AUGUST‘ 1004 [ j
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is related with an interest in being informed about markets tendencies; the third

* factor, “convenience” refers to lack of interest in improving customer’s satisfaction

and fideliry; finally, the forth factor, “conservatism” is rciated to satisty regula: _

customers demands. - .

Table 6. Busmess management style factorial analysns

Facror 1 " Factor 2. - Factor 3 Factor 4
i Innovation Information ~ Convenience.  Conservatism

| New products to atiract new customers - - 0906 0,088 0.024 0062
; 1 increasé range of producrs periodically 0.898 . -0.032 0.082 - 0.083
1 read specialized journals -0.202 - 0836 . 0,143 -0.068
1 keep informed about marker trends 0.322 0.795 -0.148 0.013
Pm proud of business ' ' 0032 . -001S 0.845 0.039
My customer is Joyal 0053 - 0049 0.675 -0.099

1 only sarisfy regular customer 0.066 - 0.053 0.077 - 0.889
Tsvest to renew shop appearance. pcrlodlcally 0.282 0.084" 0.199 -0.580
Variance explained (in %) - 232 .0 - 169 16 R ©

* KMO, 0,507 Cronbach’ alpha, 0.2136.
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"Using quick cluszer analysis, retailers were segmented according to business
strategy factors in the groups (Malhotra, 1993) (Table 7). These groups have been

characterized, first, by attitudes towards organic food attributes, second, by atti-

" tudes towards the impact on retailers and, third, attitudes trowards sensitiveness on

higher prices; forth, by orgavic products and labels’ knowledge leve ané finally, .

by sales volume and area.
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Table 7. Retailers segmentation

o4 173

Traditional retailers (=170} ' {n=10}

‘Segment 1 Segment 2 “Segmento 3 Segment 4 -
. ) Couservative Foliowers Innovative Big outlets
(% of retailers) 25.56% 2.78% 261% 5.56%
Busitess management style i '
Innovation * - <135 . 0.406 0.65 nd .-
| Information * 0.0125 -0.61 0.99 - nd,
Convemen_ce : -0.18 0.16 -0.008 'n:d'
Conservatism *** 0.26 0.0035 0.2 nd.
Attitades towards products attributes B
Differentiating organic attributes ¥ -0.489° “0.083 036 -0.164
-Quality : 0.21 -0.082 - -0.067. -0.0286
_Dlstrust 0.1 -0.11 607, 0.0696
Attitudes towards.impzict S -
More p'rofiqable *E -0.07 ¢ 0.22 -0.233 -0.293
Promotion * -0.45- -0.041 (.385 0.03739
| Image .16 -0.05 © 019 0.244
Artitudes on h;ghcr prices ) '
Lower yields * ) -0.44 0.184 . ¢.21 0.040%
-Lack of supply ** ~-0.005 0.23 -0.20 0,724
Inputs costs - 0.044 6.106 .18 -0.385
Lack of public support 0.135 0.01 0.176 0.1548
‘ Organic definitions right answers * 3.02 367 3.8 12
Do you sell organic products° e : ' -
Yes 19.6% 15.6% 23.4% b
1 have sold, nok now C3RY% 20.8% 7% T0n
ﬁI\o o . - 43.7% o 63.6% 43.9% 40%
.| Do you recognize labels? #* ' ) . - o
Yes 33.3% 37.7% 55.3% 80%
No 66.7% “62.3% - 44.7% 20%
Do you recognize labels and sell - ' a
organic productsp** . T
None of them' 33 3 S429 29.8 20
Don* recognize bushave seld theln 120 11.7 64 - b
Don’t recognize but sefl them 13.3 7.8 85 -
Recognize but don’t sell them 15.6 208 213 20
Recognize and sold them, not now 11.1 5.1 9.0 10
Recognize and selle them 6.7 7.8 14.9 50
ESIC MARKET » MAY ; AU.GUST_l.OO:} _ 173}
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-Traditional retailers (n=170) ~{n=10)
Segment 1’ Segment 2 Segmento 3 Segment 4
Conservative Followers Innovative Big outlets
(% of retailers) 25.56% 42.78% 26.1% - 5.56%
Monthly sales -
Less than 3.000 € 71.1 54.4 .55 n.a.
3.000 - 6,000 € 20 - 30.9 s na.
More than a 6.000 € 8.9 . 147 20 n.a.

», #% %2+ genificant differences ar 1,5 and 10% respectively.

n.a. This variable was not tested with these retailers.

“Conservative” group represents at least one in four retaifers and it’s charac--
terized, first, by a lack of interest in introducing new products and being informed;
nevertheless, these retailers show a bit of disappointment with their status, al-

‘though they won't involve to get new customers or to invest in external appearance
g Y & !

of their shop. This group shows a low sales volume and 2 significant jower level
of arganic food knowledge because of three réasons: low rate of right definitions
of organic food, don’t recognise organic labels and give less importance to organic
attributes: Also, they don’ rely to.get a better business i image by selling these pro-
ducts or promating them and enforcing retailers chains to sell them, as definitely

retilers don’t believe in organic food increase profits. Finally, they doubt en the -

" reason of organic food-higher prices, not_their higher costs of production, nor

[174]

lower yields,

- Near 45% of retailers can be cons1dered as followers or “imitators”. It is an
“ambiguous group, which shows a significant interest it -renewing range of pro-

ducts but giving less importance on being informed about market new trends. Sales
volume is higher than first group and knowledge level of organicdefinitions is also
higher, although they don’t rely that their attributes-are different that conventio-
nal products nor organic food be higher quality products. These. retailers show
interest in profitability, not in better business image. On the other side, they belie-
ve that organic food have higher prices is due to lower yields, higher production
costs and availability, but not because of lack of mstitutional support, '

" MAY © AUGUST 2004 - ESIC MARKET
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- On the third place, also one in four retaifers join the “innovative” group. Tt is

characterized by a significant interest in increasing marker share, being informed.
about market trends and refusing conservative policies for their business. One in -
five have'a high sales volume, show a high knowledge leve! or organic artributes

and declare to sell these products {at least 35% recognize labels and sell organic
food il their shops). It is remarkable that they significantly rely on environmental

attributes and healthiness, although they keep dmbiguous about higher quality.’

Because of their experience in selling these products, they reject that organic food
is more profitable, but rely that they give the shop a better image, emphasizing the

“need to promote them and supporting joint ventures to market them. In other side,

higher prices are due to lower yields and lack of public support compared to con-
ventional production.

Finally, we got a quahtatwely different segment of retailers, as supermarkets.

and hypermarkets are’. First, knowledge level of organic definitions is significantly
higher, in a sub;ectlvc and objective sense. Hal_fr of these chains show organic food
in the stores, and one more did it also some weeks ago. They reject that organic

food is significantly different and doubt on its higher quality. They plan to sell it -

as a.matter of own promotion, as they deny organics are more profitable. Big retai-
lers are sceptic about the need for pubhc prometion and support in order to impro-

ve organics retailing. Finally; managers emphasize marketing obstacles, lack of

availability and inputs higher costs as main determinants for higher prices. .

4. Preference structure

. As mentioned before; the analysis of retailers attitudes cowards organic pro-

ducts has been'improved with a preference analysis on products atttibutes, parri-

cularly on production {conventional or organic). With chis purpose, the question-

naire included an’ experimental design to value preference structure in retailers -

decisions with conjoint analysis. It is a usual methodology to estimate relative
importance of several attributes of a product (Green y Rao, 1971; Green y

--Srinivasan; 1978; Steenkamp, 1987, Miigica, 1989; Johnson et al, 1991; Ruiz De -

Maya y Mubuera, 1993; Sdnchez et al., 1998a; Baker v Crosbie, 1993; Baker,
1999; among others). o : : '
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First, in conjoint analysis it is specified which attributes (factors) are more rele-
vant it buying decision process, as also the levels of those attributes. Later, among
resultant factorial combinations, it is selected a reduced number of them which
will be valued by she individual. In this paper, we considered that there are foue
determinant atiributes in any retailer decision making: origin {import, national,
regiomal), price (0%, 25%.2nd 50% of premium above conventional product);
residues (legal level and none of them), and external appearance {none, 3% and

6% damaged}. '

Once that attributes and their levels have been specified, the Eollowmg step is
to build hypotherical products as the result of combinations of attributes levels, to
be valued by the retailers. As the number of hypothetical products was very high
{54=3%3*2%3), an orthogonal design was used.to reduce those combinaiions to
nine products that represent main effects of the attributes, but the interactions.
The table 8 shows the nine selected hypotheticat products, which were valued by
the retailers in a scale from 0 to 100 (being 100 the more similar to real decision

and 0 less similar).

Preference = Eﬁl.i'DlJ * S:ﬁ:.sD:.i + jﬁRJDSJ + 2 BiDii 2R
. oo:A R . = = -

Preference = value that each. retailer gives to each hypothetical prodﬁct; By is
the part-worth associated to level i, of attribute j, being j=1 the attribute price; j=2,
origin; j=3 residues; y j=4, external appearance. Finally, D, are proxies that eqial

to 1 if correspondent fevel of the attribute is present or 0 if nor,
In order to find differences among retailers’ preference structure due to seg-

meéntation, expression (1) was modified introducing iteration variables between

levels of each attribute and retaifer segment The model was finally estimated as
follows .

Preference = B, + 3, *Pr+ B, *ORL 4 B, *OR2 + B, * RES + B, * DAl +
Bo*DA2+B,%PR, S14f,*PR_S2+f,*PR_S3+ B, *ORI_Sl+
B TORL_S24 P, *ORl _S3+ B, *OR2_S1+f,*OR2_S2+.

frs “OR2_ S35 fi, "RES _S1+f,"RES _52+f *RES 53+

By * DAl S+ By * DAl _S24 B, * DAV _ 53+ P, * DA2 _ 51+

B DA2_S24 o, *DA2_S3+ B ¥ ST+ By ¥ 52+ fi, *S3+e 2]

Table 8. Hypothetrca! products valued by retaliers '

Origin % preunum ) © Residues Damage on external appearance PR . = Premium {0%, 25 % y 50% above convennonal price;.
Product 1 Leport T2 Legales: - 0% ORL = IMP-ARAG; where:
Product 2 “mport 50 ‘ Legales 39, . IMP = 1 if origin is import, 0 others,
Product 3 Natiomal 0 Legales 3% . ARAG = 1 if origin is Aragon, y 0 others;
Product 4: National 30 Sin residuos 0% OR2 = NAC - ARAG; where:
Producr 3 Wational -23 - Legales 6% NAC = 1if origin iy national, O others;
Product & - Aragon ) 50 Legales _ 6% RES = ECOL - LEG; where:
Product7  Aragon 0 - _ Legales 0% ECOL = 1 if product is free of residues, 0 others;
Product 8 7 Tmport 0 . Sin rcs%_duos. 62/0 LEG = 1 if product residues are berieath legal limits, O others; . .
Product 9 Aragon 25 Sin residuos 3% DAl = CERO - SEIS; where:

CERQ = 1if product has no external damage 0 others,
: SEIS = 1 if daniage are 6% 0 others;
DA2 = TRES - SEIS; where:
TRES = 1 if product 3% damaged, 0 others;
51 = 1 if segment=1, 0 others; ’
§2 = 1if segment=2, O others;

~ 'To model preferences, an additive conjoint mode! has been specified, conside-
. ring that rota} utility or preferences equals to the aggrepation of the utilides of each
attributes {part-worth) (Steenkamyp, 1997). Then, p{eference model can be formu-

lated as follows:
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S3 = 1 si if segment=3, 0 others;

OR_Sj = iteration OR, (i=1,2) and §j {i=1,2,3)
RES_Sj = iteration RES and §j {j=1,2,3);
DA._Sj = iteration DA, {i=1,2} and §j {i=1,2,3);
£ random error.

Conjoint model (2} was estimated with weighted teast squa_rés, being price the

- weighting variable, as it was responsible for heteroscedasticity problems. Tabie_ 9

shows the resuits for estimation.

Table 9 Estimated parameters with con;omt analysrs

VARIABLE Cocfficient
PR ) -0,78457 *
OR1 : -16,068 '
OR2 . 1,0345
ECOL ' o 0,041667 .
DA% 10,183 o
DAZ : o - 7,0217 '
PR_S1 ' _ : - 0,42076
PR.52 o - 0,055426 .
PR_S3 0,17897
OR1_S1 : -6,1735
OR1.82 . . -4.4222
OR1._53 : ) - 4,238
QR2.S1 -2,914
OR2_852 . -5,3448
OR2.$3 . -3,3406
ECOL_51 -2,4928
ECOL_82 -0,90057 -
ECOL_S3 N 1,0452
DAL ST . 1,45851
DA1.52 : -3,2007
" DA1_S3 -2,2481
DAZ 51 . . 0,858
DA2 §2 -7,5181
DA2_S3 -7,901 e
51 ‘ 5522 ~ -
52 ~12,017 :
S3 ' -23,047
Constant ©O145,9% . o

L% statistical significance at 1,5 y 10% respectively.
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Results show, first, an inverse relationship between preferences and prices. This
refationship is well-known, and particularly, in agro food products, what a priori
implies an obstacle to the growth of the demand of a product whose prices are
usually higher than conventional ones. Second, imported products ate significantly
less valued than non. imported ones, while there is no relevant difference between
local and other regions products. In respect of production, retailers-have shown
their preference for conventional production, althoagh not significantly. Finally,

products fine appearance is preferred to external defects, although itis 3% or 6%.

Once we got these estimations, utilities devoted to attributes levels by rerailers

segments can be calculated, Base model must be therefore modified including pro--
- xies variables that account for the presence of retailers” segments®, So, price coef-

ficient (PR} corresponds to the utility devoted by supermarkets and hypermarkets
managers to this attribute (-0.78). Others segments valuations of price attribute
can be calculated by adding to mentioned coefficient ireration between price varia-
ble and each segment. For example, Conservative retailers’ price utility is the result
of the Sum_ of price coefficient (-0.78) and PR_S1 {0.42). Finafly, value devoted 10
each price level is calculated by multiplying price coefficient and each price pre-
minm asked to retailers (£00% equals to cero premium, 125% is & premium of
25% above conventiona) product price, and also, 150}, In respect of discrere
vartables {origin, type of product, external éppearance}, the way to proceed is
similar.- For example, conservative retailers’ utility devoted to import origin
{-22.2415) is calculated by adding origin coefficient O1 (-16,068) to correspon-

_ dent iteration O1_81 (-6,1735),

'If we analyse these results with more detail, we find that any price premium is
valued negatively in zll cases, especially for super and hypermarkets managers and
a §0% premium. Among retailers, conservatives show a very low concern on price
attribute. On the other hand, local origin is more valued among recailers, while big
outlets weight positively other origins. In respect of type of product, only innova-
tive retailers’ segment pur a positive utility or organic food. Nevertheless, it is

“noticed a relevant indifference between conventional and organic products, as uti-

fities are neat to cero. Finally, as mentioned before, fine external appearance is pre-
ferred to damaged products, especially for followers and innovative retailers.

ESIC MARKET - MAY - AUGUST 2004
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Table 10. Utilities devoted.to each attribute by segment

ORIGIN : .
Import -22,2415 -20,4902 -20,306 . “-16,068
National -1,8795 . - -4,3103 -2,3061 - 1,0345
Aragoan - 24,121 24,8005 22,6121 15,0335
PRICE -0,36381 -0,729144 - -0,6056 -0,784357
0% premium 236,381 . -72,9144. T -60,56 78,457
25% higher 4547615 -91,143 75,7 -98,07125
50% higher -54.5715 -109,3716 -90.84 -117,6855
TYPE DE PRODUCT . ' } ' i

Organic : -2,534467 - -0,942637 ©1,003533 - -0,041667
Conventional 7 2,534467 0,942637 . -1,003533 . 0,041667
EXTERNAL APPEARANCE ) S B
no damage 29,188 65,9873 7,9399 . 10,188
3% damage 61637 - -0,4964 . -0,879% B 7,0217
6% damage -35,3517 ) -6,4%09 . 70603 . -17,2097

{180]

~ Once we have analysed utilities devoted to each attribute and each level by
retailers segments,-we’li calculate relative importance of each attribute in relation
to conjoint preferences. So, attribute’s relevance in buying decision for retailers can
be hierarchized, especially type of product. Relative importance can be calculated
as a division between attribute range (addition of wtilities devoted to each level in

absolute terms) and the sum of ranges. ' :
Relative importances= ﬂw 100 o 13T

: : ZRanges(i) i :

“Figure 1 shows results. All the retailers put a high importance (42-47%] on ori-
gin as main attribute in buying decision, although price is detesminant for big
“outlets {33%). Second, price is the folfowing step in decision for retailers’ segment,
except for conservative one. External appearance is the third ateribute in relative
importance, which it is a 25% bothi for conservative retailers and super/hyper-
markets, significantly hlgher than followers and innovative ones. Finally, type of
product is the less mterestmg ateribute for buymg dec151on, bemg h1gher for big
outlets.
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Figure 1. Relative importance of atiributes for
each retailers segment

47,3
- 43,7

— T <
C‘C_ms crvative Followers Tnnovative Sump er/
. - : hypermarkets

*_ %% gigmificant differences found at 194 and 5%
respectively : ’

l NOvigin M Price ™ Type of product ** External appearance %%

Organic food market potential

Conjoint analysis gives the chance to estimate i_)rganic market share with
hypothetical scenarios as attributes levels vary. In this sense, marker share varia-
tion is the méasure for demand sensitivenéss to each attribute (elasticity) (Sinchez
et al., 98a). Six hypothencal scenarios have been considered as susceptible to occur
in. the market. The most important factors in buying decision, price and origin,

: have been chose to build the scenarios. First, conventional prodiicts and organic

products compete in the market, with the same origin (Aragon region) and a 25%
premium for organics. Second, premium is even higher, up to 50%, to catch up- for
changes in market share because of an increase in orgamc food price.

ESIC MARKET + MAY - AIIGUST 2004
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Table 11. Scenarios description

scengrio I | scenano Il scenario Hi scenario [V scenario V ~séenario VI

Organic ; S . .

Premium 25% 50% 25% 5% 25% 25%

Onigin Aragon . Aragon Natignal  fmporr - Aragon Aragon .
| Conventionai ' Y o - o

Premium % 0% 0% . 0% 0% 0%

Origin Arapon Aragon Aragon * Aragon National Import

' scenario Vil - scenario VI scenaric 1X

Organic _ o L _

Premium 25% . o 25% ] . 25%

Origin National . ) Nacional =~ - | : Aragon )

External damage 8% _ 0% - S 6% S

Conventional 1= . S o o

Premium 0% . . : ! % o 0%

Crigin National - . - National National

External damage 0% ) o 0% L 0%

[r8z]

Third scenario changes organic product origin from local to national, keeping
. premium constant in 25% related to local conventional product. Forth, organic
product origin is import, what catches up for changes in retailess’ decision becau-

se of these products origin, In the fifth scenario, local organie products is 25%
" more expensive than conventional products, nanonaluongm Sceuarlo Viis smular -

_ to V, being conventional product import-origin,

© Scenarios VIL VIiT and IX account for the effect of changes in organic freshi

products’ external appearance. First, a conventional product, national-origin and

not damaged competes.with an national organic product, 25% more expensive -

and a rate of 6% of external damage. To catch.up for an tmprove ir organic pro-
ducts’ external appearance, scenario VIII considers no damage in érganic product.

Fmally, scenario 1X. corzesponds. to a local organic product with worst extemal .

appearance than a national conventional product.
Two methods have been used to estimate market shares: first, highest utility,

~which requires that the retailer chooses the product providing a higher uitity, and -
second, Bradford-Terry-Luce {BTL} method, which calculates what product is:

¢

e - : MAY - AUGUST 2004 + ESIC MARKET -

CHANCES OF ORGANIC FOOD MARXET EXPANSTON AMONG RETAILERS

most likely chosen as the result of the division between the urlity assigned to each
product and the sum of all the simulated products” assigned utilities. .
Results show haw, definitely; price is the main .obstacle for organic market
expansion, as comparison in scenarios I and II shows a significant decrease in mar-
ket share as price increases. However, scenario V shows a 50% share for alocal
organic product with a 25% price preminm, compared with a conventional natio-
nal product., Even so, organic market share increases if conventional product’s ori-
gin is import (scenario VI). Finally, organic marker share also increases, even with
a 25% premium, if external appearance improves 51gmflcantly, and if orgamu. are
local-origin and high-race-damaged. : :

Table 12. Market share simu_iaﬁdn for each scenario and each retailers segment

scenario] ) scenario. Il  scenario Il 1
Max Uil BfL. .- Max Uil BTL - Max, Util. BTL
Conservative - o R - .
Organic_ C196 ©o45.11 : 8.7 40.87 2.2 3401 .
| Conventiona} .~ 80.4 54.89 : 91.3 Lo 3513 ' 97.8 65.99 .
Followers - . o : .
Organic: R 4274 . 39 : 3169 0 30.24
*| Conventional 883 <5726 - 961 68.31 © 100, 69.76 -
Innovative ) - . . - 3 S
Organic 21.3 o 4513 14.9 3738 - - 85 422
Conventional - 787 © 5487 85.1 © 6262 91.5. 65.78
Super/hypermarkers i - - S ST -
Organic - CU1 T 43880 0 35.24 0 36.33
Conventional - -~ 90 5662 100 64.76 Soo1e0 . 63.67
' 7 gcenario v g scenario V. _scenario V1 )
o Max. Ul BTL Max. Utl, BTL Max. Util. " RTL
| Congervative . S ) L . '
Organic_ 22 2232 60.9 54.96 . 674 66.41
Conventional = -~ 87.8 77.68 . 9a - 45.04 32.6 33.59
Followers o : . : .
Organic 0 o-19.73 519 5407 57.1 © 6299
Conventional - 100 80.27 - 48.1 4593 . . 42,9 37.01
Innovative : : - ) . : : -
Organic 2.1 2569 596 - 5467 66 63.24
Conventional = . 97.9 74.31 404 45.33 C34 36.76
- Super/hYPermaskets ) : oL e
Qrganic 0 o 2864 40 43.69 .50 5446
Conventiozal 100 . 7136 . 60 - 3131 S50 4554
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Tabie 12. (Cont.)

: scenario VII scenario VIIL ' scenario IX .

Max. Uril. - BTL Max, Usil. "BTL Max. Util. BTL .
Conservative ' . . .
Organic 217 31.3 " 348 ) 42.9 4_5.7 41.7
Conventional 78.3 68.7 65.2 ) §7.1. . 54.3 383
Followers . : - ] o .
Organic 221 - 328 312 40.3 45.5 4?.9
Conventional 779 672 68.8 59.7 545 531
Innovative . ‘ o . e
Organic 21.3 393 . 0 277 . 437 40.4 482
Conventional 78.73 60.7 - 723 56.3 . 59.6 518
Super/hypermarkets : - ’ . ; ) :
Organic 0 : 27.1 S0 40.3 30 365
Conventional . 100 - 72.9 © 90 : 59.7 no - 635

[184]°

Nevertheless, market simulation suggests two ways 1o enforce organic pro-

ducts expansion: to strength the development of marketing outlets that minimize .

.those factors thar increase price, and to concentrate, as much as possible, marke-
ting of fresh organic product in the same region of irs producnon as-origin is the

most determinant attribute in retailers’ decision and because it is perceived that’

organic char_acteristics can be guarantied that way more properly. - -

- 6. {:anclusmns

Retailers play a significant role in organic market developiment. Th:s paper aimed
to analyse their attitudes and motivations refated to these products o order

identify existing differences between traditional outlet attitudes and super/hyper- -

markets ones, as wetl as to test the value dévoted by the retailer to several attrl-
butes when making their buymg decisions, particufarly type of product.

It has been detected a rCtallCrS segment, which we named innovative, Lhazac-
terized by its interest in mtroduung new products and bemg informed on market

situation, as well as by its effort to change the business constantly, trying to get

new customers and improving external face of the shop. They have a higher know-

ledge level of organic attributes and also a higher - expcrxence in selhng these pro-

ducrs, based on their Iabe}]mg reu.ogmtion
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Their attitudes are similar o super/hypermarkets managers, but towards hig-

her prices, as traditional groceries have more difficulties to get fresh products in
all acceprable conditions (price, external appearance, availability, etc). As an inno-

: vatlve retailer, they rely on selling these products to get a fashioned and dynamlc

image for the business, preferring organic type of product above convennoual in

 spite of worst external appearance and higher prices.
In the other hand, big outless show a significant higher ‘experience level in _

seilmg these products, as well -as more stressed attitude. In this sense, they keep
more sceptical, although they consider organics as a niche market that must be
included in the range of products and services to offer to the consumer.

- In the short run, marketing of organic products must settle down in super and

_hypermarkets, which they already cotint on with a niche for them and have scale

economies in supplying existing production heterogenelty Anyway, selling these
products with higher commercial benefits must be evaluated as an appropriate
‘strategy in managers’ decision mai(lng :

- In respect of getting 2 niche market among traditional gmcerles, by 1denr1fy1ng

.2 segment that it is susceptible to supply organic food we mean the need for an

strategy to provide information to consumer about alternative organic aturibuges,.
labelling and its gitaranties, in orderto state an image of avallabihty that has to be

““strengthened in the mlddle run by reducmg present higher prices.
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Factores determinantes de la adopcion
de una ecoetiqueta como mstrumento
de marketing
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Resumen

En el presente- trabajo se presenta un andlisis de las empresas espajtolas que han
adoptado una esirategia medioambiental proactiva mediante In obtencion de una
- ecoetiqueta, es decir, certificande externamente la calidad ecoldgica de su produc-
to. El objetive es conacer cuales son las razones que Ban incentivado a estas
empresas a adoptar esta berramienta comercial voluntaria, yendo mids alld de las
leigacfones legales. Los resultados obtenidos del andlisis empirico reflejan; por
un lado, el peso secundario de la legislacion medioambiental como factor de pre-
sion y, por.otro-lado, que actualmente la ecoetiqueta 7o es percibida como una
herramienta que-aporie uaior comer czal al producto.

1. Laaspuesia smpresarial a la preooupacidn

social por el medic ambiente '
La actual preocupacitn por el deterioro medioambiental se ha raducido en los ulti-
mos afios en un creciente grado de presion hacia las empresas para gue incorporen
" ' un comportamiento mas respetuoso con su entorne natural, En este contexto, como

indican Claver y Molina {2000}, el medio ambiente debe intreducirse en ¢l pensa-

. miento estratégico al constituirse como una parte fundamental def entorno empre-
sarial. Sin embargo, la importancia concedida al factor ecoldgico en la gestion

(1) Un borrador previo de
parie de esle arficulo fue
presentado en la Third
International Conference
of the Iberoamerican '
Academy of

. Management, celsbrada
" en Sa0 Paulo (Brasily en

diciembre de 2003.

medioambiental puede variar considerablemente de una empresa a otra, del mismo. .
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