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RESUMEN

La influencia de la alimentacién sobre la salud
y la preocupacion de los consumidores por el dete-
rioro del medio ambiente, estdn justificando, al
menos en parte, el crecimiento del mercado ecolo-
gico. En este estudio, se trata de evaluar el poten-
cial de dicho mercado, empleando una encuesta
realizada a conocedores de alimentos ecoldgicos.
Mediante el Andlisis Conjunto se ha jerarguizado
la importancia relativa del atributo ecolégico, so-
bre otros aspectos relevantes en el proceso de com-
pra como los precios, el origen geogrdfico, o la
forma de presentacion del alimento. Dicha jerar-
quizacion ha permitido extraer y caracterizar a
cuatro segmentos en este mercado y simular las
posibilidades comerciales de distintos productos
concurrenciales en cada uno de ellos.

Palabras clave: Mercado ecolégico, andlisis
conjunto, estilos de vida, actitud hacia el medio
ambiente, segmentacién, simulacién.
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ABSTRACT

The increasing concerns of food consumers on
the relationship between health and diet as well as
on environmental problems has opened new pers-
pectives to the consumption of organic food.. The
objective of this study is to evaluate the market po-
tential for such products through a survey conduc-
ted on people who at least has a minimum know-
ledge of what a organic product is. The conjoint
analysis has been used to priorize the organic at-
tribute over other aspects as the price, the geo-
graphical origin or the packaging. From this
analysis, four segments have been detected. In
each segment, the potential market share of alter-
native food products has been evaluated.

Key words: Organic market, conjoint analysis,
lifestyle, environmental attitudes, segmentation, si-
mulation.
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1. INTRODUCCION

El aumento continuado de la produccién
agroalimentaria y el estancamiento de la de-
manda ha determinado que los mercados agroa-
limentarios se encuentren cada dia mds satura-
dos. En este entorno competitivo, se considera
que una adecuada politica de diferenciacidn se
estd convirtiendo en una necesidad estratégica
para sobrevivir en dichos mercados. De forma
adicional, las poblaciones desarrolladas han in-
crementado su preocupacién por la incidencia
del consumo alimentario en la salud y por el de-
terioro del medio ambiente. La uni6n de estos
aspectos ha justificado, en parte, el importante
aumento del consumo de productos alimenti-
cios ecologicos.

En este sentido, a nivel europeo. la superficie
dedicada a la agricultura ecoldgica ha experi-
mentado un notable crecimiento. En 1992, la
superficie era de 427 mil Ha. mientras que, en
1996, dicha superficie se habia multiplicado ca-
si por tres (1.2 millones de hectdreas). En Es-
paia, el crecimiento ha sido mucho mds espec-
tacular. En el mismo periodo, la superficie ocu-
pada por la agricultura ecoldgica se multiplico
por trece. Solamente entre 1995 y 1996 se du-
plicé el nimero de productores de este tipo de
alimentos y se quintuplicé la superficie dedica-
da a los productos ecoldgicos. A pesar de ello,
todavia se encuentra a la cola de Europa con
poco mds del 1% sobre la Produccién Agraria
total europea. Una gran parte de la produccién
nacional (75% segtin las cifras del Consejo Re-
gulador de la Agricultura Ecoldgica) se destina
a la exportacién, existiendo, sin embargo, un
importante potencial de mercado en el mercado
interior, para lo cual es necesario conocer su
composicién.

Los estudios centrados en la evaluacién de
dicha composicién de los mercados potenciales
son relativamente escasos. Desde el punto de
vista europeo destacan los trabajos de Peter y
Ghesquiere (1988) y Landell Mills (1992)
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quienes, desde diferentes dOpticas, analizan la
normativa, produccién y distribucion de este ti-
po de productos. Alvensleben y Altman (1987)
y Bentley (1987), analizan el comportamiento
del consumidor en Alemania y Estados Unidos,
respectivamente. Finalmente, destacamos el
trabajo de Lampkin (1994) quien describe el
mercado de productos ecolégicos en el Reino
Unido y, a partir de una encuesta a los consu-
midores, determina el mercado potencial de di-
chos productos. En Espaiia, los principales tra-
bajos realizados son los de Doxa (1991) a nivel
nacional y los de Garcia (1994), para el merca-
do madrilefio, y Al-Hajj (1996), para el merca-
do granadino.

Los principales efectos de atraccién hacia es-
tos mercados se centran en el mayor respeto al
medio ambiente, su efecto positivo sobre la sa-
lud, su sabor, etc. (Roddy et al., 1994; Bigne,
1997; y Roozen y De Pelsmaker, 1997). Por el
contrario, los factores que pueden limitar su
consumo e, incluso, su presencia en determina-
dos centros de distribucion estdn relacionados,
fundamentalmente, con problemas comerciales,
entre los que pueden destacarse la dificultad de
organizar lotes de un determinado volumen y
calidad homogénea, asi como la existencia de
precios elevados que, sélo en algunos casos
puede justificarse via coste (Marchesini, 1992;
Briz, 1993; Hansen y Sorensean, 1993; Foor-
kowski, 1994; Fox et al., 1996; y Siikamoki,
1996). Teniendo en cuenta estas restricciones,
algunos autores han tratado de analizar las prin-
cipales diferencias entre mercados de productos
ecolégicos y convencionales con el fin de per-
filar, como se ha hecho en otros escenarios, los
distintos segmentos existentes y las potenciales
posibilidades de este mercado para todas las
partes implicadas (Grunert y Juhl, 1995;
Huang, 1996; Kleijn et al., 1996; y Vetter y Ch-
ristensen, 1996).

Dentro de este dmbito de andlisis, el objetivo
de este trabajo se centra en evaluar el potencial
de mercado de los productos ecolégicos en una
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zona de importante produccién hortofruticola
como es Navarra. Dicha evaluacidn se va a rea-
lizar en base al estudio de las actitudes y prefe-
rencias manifestadas por el conocedor de este
tipo de alimentos. Para ello van a ser contrasta-
das la siguiente serie de hipdtesis:

H: El atributo produccion ecoldgica no es
tan valorado en los alimentos hortico-
las como los aspectos origen y precio.

H.: La valoracion del atributo ecoliégico en
un producto horticola es distinta, de-
pendiendo de si los individuos son o no
consumidores habituales de alimentos
ecologicos.

H.: El precio es uno de los atribuios mds
relevantes que actiia como factor de li-
mitacion del consumo de alimentos
horticolas ecoligicos.

H_: La segmentaciéon del mercado ecologi-
co atiende mds a criterios relacionados
con el estilo de vida o con la actitudes
hacia el medio ambiente de los indivi-
duos, que a variables sociodemogrdfi-
cas.

La realizacion del estudio se ha llevado a ca-
bo en Pamplona, sobre una muestra representa-
tiva de compradores habituales de alimentos
que identifican de forma correcta los productos
ecolégicos. La seleccién de dicha muestra se
realizé de forma estratificada por edades y zo-
na de residencia, cometiéndose un error maxi-
mo del 5%'. La principal metodologia seleccio-
nada para evaluar las preferencias de los consu-
midores se ha basado en el Andlisis Conjunto.
En el siguiente epigrafe se presentan los resul-
tados mds relevantes. El trabajo finaliza con la
exposicion de las principales conclusiones y li-
mitaciones del estudio.
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2. ESTRUCTURA DE LAS
PREFERENCIAS DE LOS
CONSUMIDORES DE PRODUCTOS
ECOLOGICOS

2.1. Estimaciones

La estructura de preferencias de los individuos
conocedores de productos ecolégicos ha sido
analizada mediante la técnica del Andlisis Con-
junto (Mugica, 1989, Ruiz de Maya y Munuera,
1993 y Cattin y Wittink, 1982). La informacidn
obtenida mediante esta técnica permitird con-
trastar las hipétesis definidas en el estudio. De-
bido a la variacién que surgen en los resultados
dependiendo del producto considerado, de
acuerdo con la revision de la literatura realizada,
hemos seleccionado un tnico producto horticola
como ejemplo: el tomate. Los atributos y sus ni-
veles elegidos para este alimento, como mids re-
presentativos de sus caracteristicas y dimensio-
nes han sido: precio (150, 200 y 300 pts.), regién
u origen (regional, nacional y extranjero), tipo
de cultivo (ecolégico y convencional) y presen-
tacion del producto (granel o envasado). Su elec-
cidn se ha basado en la revisién de la literatura y
en un cuestionario piloto que ayudo en su defini-
cién. El precio va a ser considerado un atributo
lineal, mientras que el resto serdn tomados como
aspectos cualitativos. Para la presentacién a los
consumidores se ha optado por un disefio orto-
gonal, obteniéndose en nuestro caso 9 tomates
hipotéticos (Cuadro 1) (SPSS, 1996, Bretton-
Clark, 1987). La escala cuantitativa de valora-
cion utilizada ha variado entre 0 y 100 de acuer-
do a su nivel de preferencia de cada uno de los
tomates hipotéticos, otorgando 100 al mds prefe-
rido, 0 al menos preferido y cualquier valor com-
prendido entre 0 y 100 al resto de productos, se-
giin la ordenaci6n de sus preferencias.

' La poblacién infinita la constitufan los consumidores de alimentos residentes en Pamplona. La estratificacion se ha realizado en base a grupos de
edad y barrios de residencia de los individuos. Las encuestas fueron realizadas entre mayo y junio de 1997, eligiendo a los entrevistados de forma ale-

atoria,




mmmmmem R E VI ST A

(L

ESPANDOLA

D

E

I'NVESTIGACI ON

D E M ARKETI NG

ESICB‘-

CUADRO 1
Tarjetas hipotéticas de tomate
B TARIETA PRECIO ORIGEN TIPO DEL TIPO DE
CULTIVO ENVASE
1 150 Regidn Ecolégico Granel
2 150 No nacional Convencional Envasado
3 150 Otra regi6n Ecolégico Granel
B 200 Otra regi6én Convencional Granel
5 200 Regidn Ecolégico Envasado
6 200 No nacional Ecolégico Granel
7 300 No nacional Ecolégico Granel
8 300 Otra regién Ecolégico Envasado
9 300 Regién Convencional Granel

En base a dicha escala de valoracién y a los atri-
butos incluidos, en la especificacién del modelo de
andlisis conjunto se ha optado por un modelo adi-
tivo (Stenkamp, 1987), ya que es una de las alter-
nativas mds utilizadas. Su formulacién seria:

Valoracién = f§ + % B.D, + f:l BD, + %
BD+EBD, (1)

I=1

dénde B, B,, y B,. B, son los part-worths aso-
ciados a los niveles i (i=1,2,....., n); j (j=1,2,.....,m),
k (k=1.2,...., p) y | (I=1,2,...., q), de los atributos
precio (1), origen (2), tipo de tomate (3) vy presen-
tacion (4) respectivamente. Las variables dummy
7 Dz,’ D, y D toman el valor 1 si el nivel co-
rrespondiente del atributo estd presente y el valor 0
en el resto de los casos.

Entre las diferentes alternativas existentes para
estimar el modelo anterior, se ha optado por un mo-
delo Tobit Doblemente Censurado (Lin et al.,
1996). En este caso, se considera que la valoracién
que asigna el individuo presenta la siguiente forma,
dénde valoracién* es un variable ficticia latente.

0 si valoracién =0
valoracién™ si 0 < valoracién <100 (2)
100 si valoracién = 100

Valoracién =
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De forma adicional, ya que en una de las hipéte-
sis se pretende contrastar la existencia de diferen-
cias significativas entre los atributos, dependiendo
del grado de consumo, se tienen que incluir en el
modelo una serie de variables ficticias. Los grados
de consumo de productos ecoldgicos definidos pa-
ra los entrevistados han sido tres: consumo habi-
tual, consumo ocasional y no consumo. El modelo
asi definido se recoge en (3) (Halbrendt et al.,
1992; Lin et al., 1996):

Valoracion* = B + B, * Pr + B, * REG + J,
*NAC + B, * ECO + B, * ENV + B, * NC +
B,*CO + B, * Pr_NC + B, * REG_NC + B,
* NAC_NC + B, * ECO_NC + B, * ENV_
NC+B,*Pr_CO+p, *REC_CO+ B, *
NAC_CO + B, * ECO_CO + f,,* ENV_CO
+U (3)

donde:

Valoracién* = valoracién asignada por cada
encuestado o cada uno de los to-
mates hipotéticos.

Pr= precio del tomate.

REG = variable ficticia para el tomate
procedente de la propia re-
gion.
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NAC = variable ficticia para el tomate == indica la interaccién entre cada
procedente de cualquier otra re- atributo y las 2 variables ficti-
gién espaiola. cias anteriores.

= B variable ficticia para el tomate U= perturbacion aleatoria.
de cultivo ecoldgico.

ENV = variable ficticia para el tomate Debido a que la especificacién anterior del mo-
que se vende envasado. delo, mostraba en la estimacién por Minimos Cua-

NC:= variable ficticia para los indivi- drados Ordinarios unos pardmetros sesgados e in-
duos que no consumen nunca consistentes (estimacién MCO), se ha procedido a
productos ecoldgicos. una estimacién por Méxima-Verosimilitud (Mad-

CO= variable ficticia para los indivi- dala, 1983). En el Cuadro 2 se incluyen los pari-
duos que consumen ocasional- metros estimados del modelo conjunto de prefe-
mente productos ecolégicos. rencia definido en (3), bajo heteroscedasticidad.

CUADRO 2
Parametros estimados del modelo conjunto de preferencia por Midxima Verosimilitud
VARIABLE PARAMETRO ESTIMADO ERROR ESTANDAR T-RATIO

Constante 67.65 7.57 8.93

PR -0.276 0.03 -8.62

REG 535 4.61 1.6

NAC 299 4.4 6.7

ECO 27.5 3.95 6.96

ENV -1.6 40 -1.9

NC 24.6 9.0 2.73

co 18.65 8.36 223

PR-NC -0.0065 0.04 -0.17

REG-NC -16.52 54 -3.06

NAC-NC -10.43 5.33 -1.95

ECO-NC -12.71 4.65 -2.72

ENV-NC 1.16 4.73 0.24

PR-CO 0.035 0.03 0.98

REG-CO -13.89 5.06 -2.74

NAC-CO -10.64 4.92 -2.16

ECO-CO -13.03 4.35 -2.99

ENV-CO -0.029 4.41 -0.00

Het* 0.0016 0.0002 7.38

! Contraste de heteroscedasticidad basado en el ratio de Méixima Versosimilitud.
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De acuerdo con los resultados obtenidos en el
Cuadro anterior, y en cuanto a la bondad del mo-
delo, se puede decir que la mayor parte de los pa-
rametros estimados han resultado estadisticamente
significativos al nivel del 5% (85% de los pardme-
tros). En concreto, las variables ficticias asociadas
al tipo de consumidor son significativas, lo que in-
dica que los consumidores declaran unas preferen-
cias estadisticamente diferentes segiin el nivel de
consumo. Es decir, dependiendo del grado de con-
sumo de los encuestados, sus estructuras de prefe-
rencias van a ser distintas. La informacién incluida
en este cuadro corresponde al grupo de referencia-
consumidores habituales, por lo que, en base a di-
cha informacién, se va a determinar cudles son las
preferencias manifestadas por los otros dos grupos
de entrevistados (no consumidores y consumidores

INVESTIGACION DE

ocasionales), con el fin de contrastar las hipétesis
primera y segunda del estudio. En el Cuadro 3 se
incluyen los resultados obtenidos para los tres ni-
veles de adquisicién de alimentos ecoldgicos.

Deteniéndonos en los atributos, el precio mues-
tra un signo negativo, lo que indica una menor uti-
lidad a medida que aumenta su valor, fenémeno
bastante habitual en este tipo de alimentos. Sin
embargo, el origen regional fundamentalmente, y
nacional, en segundo lugar, es valorado de forma
positiva por los encuestados, independientemente
de su grado de consumo, si bien, parece que los
consumidores habituales de productos ecoldgicos
aprecian mds el origen autéctono del alimento. Es-
ta informacién comercial puede ser una importante
herramienta, en la estrategia de actuacién de los
oferentes ecoldgicos.

CUADRO 3
Valoracion de los atributos del tomate para cada grupo de compradores
(no consumidor, comprador ocasional, comprador habitual)

NO CONSUMIDOR COMPRADOR OCASIONAL COMPRADOR HABITUAL

Constante 92.25 86.3 67.65
Precio -0.283 -0.241 -0.276

150 ptas. -42.45 -36.15 -40.5

200 ptas. -56.6 -48.2 -54.0

300 ptas. -84.9 =123 -81.0
Origen

Regidn s/exterior 36.96 39.6 53.5

Nacional s/exterior 19.49 19.27 209
Tipo

Ecolégico s/convencional 14.79 14.47 2715
Presentacion

Envasado s/granel -6.45 -7.64 -1.6
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Este resultado estd ya ayudando a contrastar el
cumplimiento de la H*, en el sentido de que el atri-
buto ecoldgico es mds valorado entre los consumido-
res habituales de alimentos ecoldgicos. Finalmente,
la presentacién del producto a granel sobre envasada,
es preferida por todos los compradores entrevistados.

Por lo tanto, de acuerdo con esta informacion, se
han apreciado diferencias de comportamiento entre
los distintos tipos de consumidores entrevistados,
que pueden ayudar en la definicion de la oferta co-
mercial a cada uno de estos grupos, segiin el grado
de conquista comercial alcanzado por los oferentes
de alimentos ecoldgicos.

Con el fin de contrastar definitivamente la se-
gunda hipdtesis y avanzar en el contraste de la pri-
mera, se ha procedido a la determinacion de la im-
portancia relativa de cada uno de los atributos en
sus estructuras de preferencias en los tres grupos de
consumidores (Halbrendt, 1991 y Green y Wind,
1975). El Cuadro 4 incluye los resultados obteni-
dos.

Los resultados estdn indicando una elevada im-
portancia de los atributos precio y origen del pro-
ducto, por encima de otros aspectos como tipo de
produccién y presentacién, independientemente
del nivel de adquisiciéon de alimentos ecoldgicos.
Es decir, para este producto horticola, debemos ad-
mitir el cumplimiento de la primera hipdtesis, que
insistia en la mayor relevancia de otros aspectos
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to, las ofertas comerciales pueden tener en cuenta
este resultado para disefiar quizds mejor sus pre-
sentaciones en el mercado.

En segundo lugar, podemos admitir el cumpli-
miento de la segunda hipdtesis, ya que tal y como
se ha indicado con anterioridad, la valoracion del
atributo ecoldgico es distinta dependiendo del ni-
vel de adquisicion de la produccion ecolégica. Asi,
son los consumidores habituales los que mds valo-
ran este tipo de oferta alimentaria.

En tercer lugar, se puede observar como el precio
parece estar suponiendo un importante freno al con-
sumo de alimentos ecolégicos, tal y como se ha de-
finido en H?, ya que el grupo de no consumidores es
el que mds importancia otorga a este atributo, en
contraste con los grupos de consumo que valoran de
forma superior el origen del alimento. Con el fin de
contrastar definitivamente esta hipétesis, se ha pro-
cedido al cdlculo de la disposicion a pagar marginal
por dicho atributo precio segiin han definido Gan y
Luzar (1993), en base al modelo conjunto estimado
en el Cuadro 3. La forma de obtener dicha disposi-
cion es simplemente el valor negativo del cociente
entre el coeficiente de cada atributo y el parimetro
que acompana a la variable precio. Valores negati-
vos de este cociente representan atributos que redu-
cen la utilidad y viceversa. En este caso la disposi-
cién a pagar se obtiene sobre (3):

(precio y origen), distintos a la produccion ecolo- -B,
gica en la compra, siendo independiente del grado Disposicién a pagar = —— = 100
de adquisicién de productos ecolégicos. Por lo tan- B,
CUADRO 4
Estructura de preferencias (%)
NO CONSUMIDOR COMPRADOR OCASIONAL COMPRADOR HABITUAL
Precio 42.15 36.8 314
Origen 36.7 40.3 414
Tipo 14.7 14.75 21.3
Presentacion 6.4 7.7 5.9
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Dado que nos encontramos en ¢l modelo base,
este resultado indicaria que los consumidores
habituales estarian dispuestos a pagar 100 pese-
tas mds por un producto ecolégico sobre el pre-
cio de un alimento convencional. Si tomamos
una media de los dos niveles de precios conside-
rados (150 y 200 pts), como un valor aproxima-
do del producto convencional, se puede decir
que dichos consumidores habituales estarian dis-
puestos a pagar un 57% mds por un producto
ecoldgico. Si procedemos de la misma forma, los
consumidores ocasionales estarian dispuestos a
pagar un 34% mads sobre el producto convencio-
nal, mientras que los no consumidores alcanzan
hasta un 30% mads. Estos resultados confirman el
cumplimiento de la tercera hipdtesis, en dénde
se trataba de contrastar que los consumidores ha-
bituales de alimentos ecolégicos pagarian mds
por ellos, que los consumidores ocasionales y
los no consumidores. Por ello, este resultado
puede ayudar a concluir que el precio elevado de
este tipo de alimentos actia como un importante
freno a su consumo.

2.2. Segmentacion del mercado

Una vez definida la importancia jerdrquica
de cada uno de los atributos del tomate en el pro-
ceso de compra, y contrastadas las hipétesis re-
lacionadas con sus importancias relativas, se va
a tratar de delimitar los segmentos existentes en
el mercado, en funcién de dichas utilidades y de
distintas variables que permitan caracterizar a
los grupos obtenidos. Dentro de las variables de
clasificacion se han incluido, junto a aspectos
sociodemogrificos cldsicos, los estilos de vida,
las actitudes hacia el medio ambiente manifesta-
das por los adquirentes encuestados y el grado
de consumo de productos ecolégicos. En este
apartado se va a intentar contrastar la H' que su-
giere una agrupacién del mercado ecoldgico mds
entorno a estilos de vida y actitudes hacia el me-
dio ambiente, que sobre las cldsicas variables so-
ciodemogrificas. Entre estas ultimas se han se-

ESPANOLA DE I NVEST

142

GACION D E M ARKTETING

leccionado: el nivel de formaci6n, la renta eco-
ndmica, el tamaiio de la familia y la edad del en-
cuestado.

Para obtener una descripcién de los estilos de
vida y de las actitudes hacia el entorno mante-
nidas por los entrevistados, se han realizado
andlisis factoriales previos, con el fin de resu-
mir las valoraciones ofrecidas a distintos {tems
que median dichos aspectos. Los resultados ob-
tenidos en relacién con el estilo de vida se re-
cogen en el Cuadro 5. De acuerdo con la infor-
macién hallada, cuatro son los aspectos mds re-
levantes que caracterizan el comportamiento de
los individuos en su estilo de vida. El primero
de los factores, identificado como el grado de
equilibrio, indica la predisposicién de los com-
pradores a mantener una buena armonia entre la
vida privada y profesional. El segundo factor
relaciona el interés manifestado por el encues-
tado hacia el control de su salud. El tercero de
los factores incide en aquellos aspectos relacio-
nados con una buena alimentacién. Finalmente,
el cuarto factor se centra en aquellos valores
que reflejan una concienciacién social del en-
trevistado.

De la misma forma ha sido evaluada la actitud
mantenida por los individuos encuestados hacia
el medio ambiente. En esta ocasidén, dos han si-
do los aspectos destacados en la evaluacion: el
grado de concienciacién individual de los entre-
vistados y el nivel de concienciacién social de
las consecuencias de las actuaciones colectivas
sobre dicho entorno. Los resultados hallados se
recogen en el Cuadro 6. El primer factor identi-
ficado incide en aquellos aspectos relacionados
con la concienciacién individual, evaluando el
grado de compromiso asumido por el individuo
en las tareas de conservacién del medio ambien-
te, en el consumo de productos reciclados y en la
seleccién selectiva de las basuras. El segundo
factor se centra en los aspectos mds sociales, mi-
diendo el efecto de la civilizacién sobre el medio
ambiente y sobre el grado de deterioro del entor-
no.
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CUADRO 5
Anilisis factorial del estilo de vida®
FACTOR 1 FACTOR 2 FACTOR 3 FACTOR 4
EQUILIBRIO SALUD ALIMENTACION CONCIENCIACION
- Trabajo/Vida privada 0,8189%4 -0,06178 0,19082 -0,03408
- Vida ordenada 0,77546 0,21162 0,13430 -0,15234
- Reducir Estrés 0,65319 0,07508 0,21713 0,20037
- Chequeo salud 0,13043 0,73700 0,01694 -0,00220
- Control sal -0,2408 0,68586 0,19575 0,08224
- Dieta Vegetariana -0,08319 0,55712 0,09697 0,50976
- Frutas 0,12043 0,53826 0,21912 -0,10265
- Leer etiquetas 0,09066 -0,04616 0,69858 0,09877
- Sin aditivos 0,16557 0,30187 0,63788 0,14714
- No industrializados 0,22725 0,22013 0,63396 0,12403
- Dentista 0,07437 0,15037 0,46636 -0,30500
- Consumo carne 0,28203 0,33824 0,37204 0,05862
- Colaboracién ONG 0,14301 -0,01681 0,01702 0,77547
- Defensa naturaleza -0,19884 -0,02638 0,26661 0,72435
- Ejercicio regular 0,34246 0,32596 -0,15838 0,46011
Varianza Explicada 23,9% 12,2% 9% 7,6%
CUADRO 6
Anilisis factorial de las actitudes hacia el medio ambiente*
FACTOR 1 FACTOR 2
CONCIENCIACION INDIVIDUAL CONCIENCIACION SOCIAL

- Tareas de conservacién 0,81714 -0,02857

- Preocupacion consecuencias medio 0,73474 0,12822

- Consumo reciclados 0,66812 0,23835

- Selecci6n basura 0,42248 0,29906

- Efecto civilizacién en medio 0,07387 0,85797

- Deterioro irreversible 0,19852 0,82976

Varianza Explicada 38,9% 18,8%

* El valor de KMO es de 0.75006 y el test de esfericidad de Barlett ofrece un valor de 1124, 8139 con una significatividad de 0.00000, lo que indi-

ca la idoneidad de su utilizacién.

* El valor de KMO es de 0.69304 y el test de esfericidad de Barlett ofrece un valor de 378.11514 con una significatividad de 0.00000. lo que indica

la indoneidad de su utilizacién.
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Las variables sociodemogrificas indicadas, los es-
tilos de vida y las actitudes hacia el medio ambiente
de los entrevistados, linicamente servirdn para reali-
zar una caracterizacién de los grupos de comprado-
res, que previamente se establecerdn en base a las
puntuaciones individuales obtenidas mediante la téc-
nica del Andlisis Conjunto sobre los cuatro atributos
(precio, origen, tipo de produccién y envase). La téc-
nica de clasificacién utilizada ha sido Quick Cluster
(K Means), empleando como medida de la distancia
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la distancia euclidea al cuadrado®. Se ha observado la
existencia de cuatro segmentos en el mercado estu-
diado (Cuadro 7). El primero de ellos incluye aque-
llos compradores més sensibilizados con la presenta-
cién y el origen del producto. Se caracterizan por un
mayor consumo de alimentos ecolégicos y su preo-
cupacién por el equilibrio vital y su concienciacién
por los problemas medioambientales. Por lo que, es-
te grupo puede tener un elevado interés potencial pa-
ra los oferentes ecoldgicos.

ES 1 C e

CUADRO 7

Segmentacion del mercado de tomate de acuerdo a la estructura

de preferencias de los compradores

ATRIBUTOS SEGMENTO SEGMENTO SEGMENTO SEGMENTO
1 2 3 4
(22%)a (29%) (36%) (13%)
Precio 10.56% 6.58% 8.68% 30.64%
Origen 26.82% 23.26% 55.36% 26.4%
Forma produccién 25% 60.94% 26.08% 28.42%
Envasado 37.6% 9.2% 9.86% 14.52%
No estudios elevados b 53.3% 70.4% 64.2% 68.1%
Estudios elevados 46.7% 29.6% 35.8% 31.9%
Renta Modesta b 68% 72.4% 65.9% 72.3%
Renta Media 25.3% 19.4% 28.5% 21.3%
Renta Elevada 6.7% 8.2% 5.7% 6.4%
Mal estado salud b - 1% 2.5% -
Regular estado salud 8% 17.5% 13.9% 17%
Buen estado salud 92% 81.4% 83.6% 83%
No consumo 26.7% 45.4% 30.3% 29.8%
Consumo ocasional 53.3% 45.4% 56.6% 61.7%
Consumo habitual 20% 9.3% 13.1% 8.5%
Tamaiio familia b 3.6 3.65 3.67 3.81
Edad 40.29 43.63 41.95 447
F1 Equilibrio -0.236 0.1727 -0.038 -0.0009
F2 Salud b 0.029 0.041 0.007 -0.042
F3 Alimentaci6n b 0.043 0.077 -0.099 -0.002
F4 Concienciacién 0.444 -0.121 -0.058 -0.227
F1 Concienciacién individual 0.405 -0.097 -0.112 -0.181
F2 Concienciaci6n social b -0.098 -0.076 0.154 -0.047

a Indica el tamafio del segmento

b Indica la no existencia de diferencias significativas entre los grupos

* Se han contrastado otras medidas de agrupacién obteniéndose resultados de divisién muy similares con todas ellas.
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El segundo grupo emplea como principal atributo
de decision en sus adquisiciones la forma de produc-
cién de los tomates. Se caraclerizan por un menor
grado de preocupacion por el equilibrio en sus acti-
vidades y un menor consumo de alimentos ecoldgi-
cos, si bien, manifiestan una cierta preocupacion por
la influencia que sobre la salud tiene la alimentacién.
También este grupo parece mostrar importantes ex-
pectativas para la produccién ecolégica, por su valo-
racién de la forma de producci6n, si bien, existen al-
gunos factores de disuasién que habria que analizar
con detenimiento, ya que el precio tampoco parece
ser un atributo muy relevante para este segmento.

El tercero de los segmentos, el de mayor dimen-
sion, recoge a aquellos compradores que asignan
una elevada importancia al origen de los productos
adquiridos. Destacan por presentar un nivel de con-
sumo de productos ecoldgicos superior al segmen-
to anterior, y una mayor preocupacioén por la in-
fluencia de la alimentacidn sobre la salud. Este ter-
cer grupo parece ofrecer también expectativas al
mercado ecoldgico, a pesar de que la forma de pro-
duccién no es un factor tan valorado por estos ad-
quirentes, mostrando un interés superior por el ori-
gen. Por lo que, en las campanas comerciales este
aspecto del alimento debe ser tenido en cuenta, tal
y como ya se ha indicado con anterioridad.

Finalmente, el cuarto grupo centra sus preferen-
cias principalmente en el precio de los tomates. Se
caracterizan por un consumo ocasional de alimen-
tos ecoldgicos. En este segmento las posibilidades
del alimento ecolégico parecen disminuir ya que,
los precios son un factor decisivo de compra y és-
te puede ser un freno importante a su adquisicion,
si bien, tampoco es despreciable la importancia
otorgada a la forma de produccién ecoldgica.

De acuerdo con los resultados obtenidos en
cuanto a la caracterizacién de los cuatro segmen-
tos, se puede observar la escasa presencia de dife-
rencias significativas entre los grupos segtin las va-
riables de segmentacién sociodemogrificas, y la
mayor importancia de las variables relacionadas
con los estilos de vida y las actitudes hacia el me-
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‘dio ambiente. La busqueda del equilibrio y la con-

cienciacion de los entrevistados, son los principales
aspectos que marcan las diferencias entre los segmen-
tos. Por ello, se puede concluir con la aceptacién de la
H* en el sentido de que otras variables (estilos de vi-
da y actitudes hacia el medio ambiente) distintas a las
caracteristicas sociodemogréficas, son las que definen
los segmentos obtenidos en el mercado ecoldgico.

2.3. Simulacion del mercado

Una vez analizadas las preferencias de los en-
cuestados frente a los productos ecolégicos, y deli-
mitados los segmentos existentes, se ha tratado de
evaluar el mercado de los productos de agricultura
ecoldgica frente a los alimentos convencionales, en
base a los resultados descritos con anterioridad. Pa-
ra ello, se han delimitado diferentes escenarios o
situaciones del mercado. Por escenario se va a en-
tender las alternativas de presentacion en el merca-
do de estos alimentos, teniendo en cuenta diferen-
tes combinaciones de los niveles de los atributos
considerados a lo largo del estudio: precios, regién
de origen, tipo de envase y forma de produccién.
Esta utilidad adicional que ofrece el andlisis con-
junto, consiste en la evaluacién de las cuotas de
mercado para cada uno de los distintos productos
seleccionados en cada escenario. Asi, las variacio-
nes en las cuotas de mercado resultantes al compa-
rar dos escenarios (que sélo se diferencien en el ni-
vel de algiin atributo), nos medird la sensibilidad
de dicho atributo sobre la demanda final del pro-
ducto (elasticidad). Este analisis se ha realizado pa-
ra los cuatro segmentos de poblacién descritos en
el apartado anterior.

En el estudio se han definido cuatro tipo de si-
tuaciones o escenarios distintos, considerados co-
mo situaciones probables de competencia comer-
cial en el mercado analizado. En el Escenario I se
plantea una situacion inicial, en la que compiten un
producto ecolégico y otro convencional, cuya tni-
ca diferencia radica en el precio de ambos, siendo
el del alimento ecolégico claramente superior (300
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pts sobre 150 pts) (Cuadro 8). En ambos casos se tra-
ta de productos regionales y distribuidos a granel. En
base a este escenario inicial, se definen la segunda y
tercera alternativas. Asi, en el escenario II se trata de
analizar la elasticidad precio del producto ecoldgico.
Para ello, el precio del producto ecolégico desciende
de 300 pesetas a 200 pesetas, manteniéndose el resto
de caracteristicas idénticas, tanto para el producto eco-
légico como para el convencional. En el Escenario III
se mantienen las caracteristicas del producto ecol6gi-
co del Escenario I y dnicamente se modifican en el
producto convencional el atributo origen, establecién-
dose que el producto existente en el mercado sea de
origen nacional. La comparacién de los escenarios [ y
III nos mide la respuesta del mercado ante la variable
origen. Finalmente, el Escenario IV se define a partir
del Escenario II. El producto convencional permanece
inalterable, mientras que el origen del producto ecol6-
gico es ahora nacional en vez de proceder de la propia
regién. Al comparar los escenarios II y IV estaremos
midiendo la respuesta del mercado ante un cambio en
el origen del producto ecoldgico. La eleccion de los
atributos precio y origen para medir su sensibilidad,
estd basada en la importancia relativa que han mostra-
do estos aspectos en el mercado de estudio.
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El ejercicio de simulacién que se estd planteando se
ha realizado empleado dos modalidades distintas de
resolucion: la Médxima Utilidad y Bradley-Terry-Luce
(BTL) (SPSS, 1996), va que representan dos alternati-
vas distintas de eleccién. El método de la Maxima Uti-
lidad se fundamenta en la nocién de que el consumi-
dor elegird aquel producto que le proporcione mayor
utilidad. Los resultados de dicho método indican la
probabilidad de elegir un producto hipotético como el
mis preferido. El modelo BTL calcula la probabilidad
de elegir un producto mediante la divisién entre la uti-
lidad asignada a dichos productos y la suma de utili-
dades de todos los productos incluidos en la simula-
cion.

En base a estos métodos las cuotas de mercado
obtenidas para cada uno de los productos, segin
la definicién realizada se recogen el Cuadro 9.
Los resultados indican una elevada sensibilidad a
los precios por parte de los demandantes, en el
caso de los alimentos ecoldgicos. Es decir, a me-
dida que se reducen los precios del escenario I al
escenario II, se observa un importante aumento
de la preferencia por los productos ecolégicos en
todos los segmentos definidos, oscilando las cuo-
tas para el producto ecolégico entre un 60% y un

CUADRO 8
Escenarios alternativos de oferta de productos convencionales y ecolégicos

PRECIO ORIGEN TIPO ENVASE

Escenario |

Ecoldgico 300 Regién Granel

Convencional 150 Regién Granel
Escenario II

Ecolégico 200 Regidn Granel

Convencional 150 Regién Granel
Escenario 11

Ecolégico 300 Region Granel

Convencional 150 Nacional Granel
Escenario IV

Ecoldgico 200 Nacional Granel

Convencional 150 Regidn Granel

ESIC‘-
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90% en los tres segmentos mds favorables (1, 3 y
4). Si bien, en todos los segmentos, excepto en el pri-
mero, los alimentos convencionales superan la cuota
al producto ecolégico en el escenario més barato. Es-
te resultado vuelve a sugerir la enorme importancia del
atributo precio como factor limitante del consumo
ecoldgico.

Por su parte, el andlisis de la influencia del origen del
producto sobre la demanda de ambos tipos de alimen-
tos, no es tan elevada como lo ha sido la bajada de pre-
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cios expuesta con anterioridad. En este sentido, al com-
parar las cuotas de mercado de ambos productos en los
escenarios I y II, y excepto para el tercer segmento
(preocupado por el origen), la relacién de potencialida-
des de mercado entre ambos productos se mantiene si-
milar en ambos escenarios. Este resultado indica la me-
nor importancia de la utilidad de la variable origen co-
mo factor de disuasién al consumo de productos con-
vencionales. Sin embargo, se a va a observar a conti-
nuacién, como para los alimentos ecoldgicos los resul-

CUADRO 9
Cuotas de mercado para los productos ecolégicos y convencionales para distintos escenarios

E S 1 C sy Wy

ESCENARIO 1 ESCENARIO I
Max.Util. BTL Max.Util. BTL
Segmento |
Ecolégico 59.46% 52.63% 93.24% 59.23%
Convencional 40.54% 47.37% 6.76% 40.77%
Segmento 2
Ecolégico 1.03% 29.53% 22.68% 46.72%
Convencional 98.97% 70.47% 77.32% 53.18%
Segmento 3
Ecolégico 12.50% 43.46% 59.17% 50.81%
Convencional 87.50% 56.54% 40.85% 49.19%
Segmento 4
Ecolégico 19.15% 42.46% 59.57% 50.98%
Convencional 80.85% 57.54% 40.43% 49.02%
ESCENARIO 1 ESCENARIO IT
Max.Utl. BTL Max.Util. BTL
Segmento |
Ecoldgico 74.32% 58.33% 79.73% 55.68%
Convencional 25.68% 41.67% 20.27% 44.32%
Segmento 2
Ecolégico 2.06% 32.38% 5.15% 43.86%
Convencional 97.94% 67.62% 94.85% 56.14%
Segmento 3
Ecolégico 55% 52.37% 13.75% 42 48%
Convencional 45% 47.63% 86.25% 57.72%
Segmento 4
Ecolégico 36,17% 46.40% 44.68% 47.23%
Convencional 63.83% 53.60% 55.32% 52.77%
Nota:
ESCENARIO I: Ecolégico: Precio: 300, Origen del cultivo: Regional, Tipo de envase: Granel
Convencional: Precio, 150, Origen del cultivo: Regional, Tipo de envase: Granel
ESCENARIO I1: Ecolégico: Precio: 200, Origen del culivo: Regional, Tipo de envase: Granel
Convencional: Precio, 150, Origen del cultivo: Regional, Tipo de envase: Granel
ESCENARIO [I1: Ecolégico: Precio: 300, Origen del cultivo: Regional, Tipo de envase: Granel
Convencional: Precio, 150, Origen del cultivo: Nacional, Tipo de envase: Granel
ESCENARIO IV: Ecolégico: Precio: 200, Origen del cultivo: Nacional, Tipo de envase: Granel

Convencional: Precio, 150, Origen del cultivo: Regional, Tipo de envase: Granel
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tados son distintos. En este tipo de productos si que va
a ser importante la utilizacién del origen autéctono en
su comercializacion.

Al comparar los escenarios Il y IV, en el que tnica-
mente se modifica el origen del producto ecolégico, se
observa como este producto pierde importancia en to-
dos los segmentos, en un porcentaje similar al que se
producia al considerar un descenso en los precios,
comparando los Escenarios I y II. En el Escenario IV,
tinicamente en el primer segmento, el producto ecold-
gico seria preferido al convencional. Estos resultados
vienen a confirmar la importancia de los aspectos pre-
cio y origen en la oferta de los alimentos ecoldgicos, tal
y como se ha ido sefalando a lo largo del estudio. Por
lo tanto, en la definicién de ofertas comerciales por par-
te del sector productor de alimentos ecolégicos, los dos
aspectos que parecen tener mds fuerza para provocar
un incremento en su consumo son: el origen del ali-
mento y la presentacion en el mercado con precios no
demasiado elevados.

3. CONCLUSIONES

En el presente trabajo se ha tratado de analizar el
potencial de mercado de productos ecol6gicos. Pa-
ra ello, se han definido una serie de hipdtesis rela-
cionadas con las estructuras de preferencias mani-
festadas por los conocedores de alimentos ecoldgi-
cos residentes en Pamplona. El analisis se ha reali-
zado sobre el mercado horticola y en concreto so-
bre el tomate. La primera conclusién que se puede
extraer se centra en que el atributo ecoldgico, en
los productos horticolas, es menos valorado que
otros aspectos del alimento como su precio o su
origen geogrifico. Esta informacién se puede con-
siderar muy importante en el disefio de estrategias
comerciales dirigidas a este sector, ya que estas
pricticas productivas deberdn ir acompariadas de
las condiciones que mds valoren los potenciales
adquirentes.

En segundo lugar, el atributo ecoldgico es valo-
rado de forma superior entre aquellos individuos
que compran alimentos ecoldgicos de manera ha-

NVESTIGACION D E

148

M ARKETINGEG

bitual, sobre aquellos entrevistados que, o no ad-
quieren estos alimentos, o lo hacen de forma oca-
sional. Un tercer resultado interesante estd relacio-
nado con la actuacién del factor precio como un
importante elemento de disuasién al consumo, ya
que los potenciales consumidores no estin dis-
puestos a pagar cantidades demasiado elevadas por
este tipo de alimentos.

En cuarto lugar, la segmentacién efectuada so-
bre el mercado objetivo en base a la estructura de
preferencias, responde mds a los estilos de vida y
actitudes hacia el medio ambiente de los entrevis-
tados, que a las cldsicas variables de segmentacién
vinculadas a los componentes sociodemogrificos.
Por lo que, las estrategias comerciales debieran po-
tenciar en mayor medida estas caracteristicas en su
delimitacién del mercado objetivo. En este sentido,
las simulaciones realizadas en los submercados de-
finidos, confirman la importancia de los atributos
anteriores (precio y origen) y las posibilidades in-
teresantes que muestra el producto ecoldgico en
cualquiera de ellos, siempre que se respeten las
condiciones de dichos atributos deseadas por los
adquirentes.

Estos resultados abren las puertas para trabajos
futuros que traten de profundizar, en cudnto mds
estaria dispuesto a pagar el consumidor por un pro-
ducto ecoldgico, empleando metodologias como la
Valoracién Contingente de amplia utilizacién en
este Aambito. La respuesta a este interrogante, junto
con la extensién de este estudio a otros productos,
permitird clarificar el panorama futuro de estos
nuevos productos alimentarios.

BIBLIOGRAFIA

AL-HAn, M. (1996). “La agricultura ecolégica en
Espaia: andlisis de comportamientos y actitu-
des del consumidor en el mercado granadino”.
Tesis Master. Instituto Agrénomico Mediterri-
neo de Zaragoza.

ALVENSLEBENIR, V Y ALTMANT, M. (1987). “Deter-

S 1 C e



C e R E VIS T A

ESPARNOLA D E

minants of the demand for organic food in Ger-
many”. Acta Horticulturae, 203.

BENTLEY N.C. (1987). “Windows of opportunity.
The market for specialities and organics”. The
Food Circle.

BIGNE. J.E. (1997). “El consumidor verde: bases de
un modelo de comportamiento”. Esic Market,
96, 29-43.

BRIz, J., MAHLAU, M., UZCANGA, M. Y ALVAREZ,
M.J.(1993). “Comercializacién de productos
ecoldgicos: consideraciones de un estudio a ni-
vel detallista en Esparia”. Revista de Estudios
Agro-Sociales, 164, 129-140.

BRreTTON-CLARK (1987) “Conjoint Designer Ma-
nual”. Bretton-Clark, New York, NY.

CarTiN, P. Y WiTTINK, D.R. (1982) “Commercial
use of conjoint analysis”. Journal of Marketing,
46, 44-53.

CONSEJO REGULADOR DE AGRICULTURA ECOLOGICA
(1996). “Producciones de agricultura ecolégica
por Comunidades Auténomas y Tipos de pro-
ductos”.

Doxa (1991). “Estudio sobre el mercado de la
agricultura ecoldgica”. INDO y MAPA.

FLorkowski, W.J., HALBRENDT, C., Huang, CH.L.
Y STERLING, L. (1994). “Sociceconomic deter-
minants of attitudes toward bioengineered pro-
ducts”. Review of Agricultural Economics, 16,
(1), 125-132.

Fox, J.A. (1996). “The use of experimental met-
hods in consumer preference studies”. IX EA-
AE Congress. Edinburgh, U.K.

GaN, CH. v Luzar, EJ. (1993). “A conjoint
analysis in waterfowl hunting in Louisiana”.
Journal of Agricultural and Applied Economics,
25 (2), pp.36-45.

GARCIA, R. (1994). “Investigacion del mercado de
los productos de la agricultura ecoldgica en
Madrid”. Escuela Universitaria de Ingenieria
Técnica Agricola de Madrid.

GREEN, PE. Yy WIND. Y. (1975) “News ways to me-
asure consumer’s judgements”. Harvard Busi-
ness Review. July-August, 89-108.

GRUNERT, S.C. Y JUHL, H.J. (1995). “Values, envi-

INVESTIGACION DE

149

M ARKETING

ronmental attitudes, and buying of organic fo-
ods” Journal of Economic Psychology, 16 (1),
39-62.

Harerenot, C.K., WrTH, E.F. Y VaugHN, G.F.
(1991) “Conjoint analysis of the Mid-Atlantic
Jfood-fish market for farm-raised hybrid stripted
bass” Southtern Journal of Agricultural Econo-
mics, July, 155-163.

HALBRENDT, C.K., BAcoN, J.R. Y PESEK, J. (1992)
(“Weighted least squares analysis for conjoint
studies: the case of hybrid striped bass) “ Agri-
business, 8 (2), 187-98.

HANSEN, J.LK., SORENSEAN, H.G. (1993). “The im-
portance of price for the sale of ecological pro-
ducts”. MAPP Working Paper, 13.

Huang Ch. L. (1996). “Consumer preferences and
attitudes towards organically grown produce”.
European Review of Agricultural Economics,
23, 331-342.

KLEDN, E.H.J.M., BORGSTEIN, A. Y DE JAGER,
M.D., ZIMMERMANN, H.K.L. (1996). “Enlarging
the market for horticultural organics in the Net-
herlands”. Acta Horticulturae, 391, 143-151.

LAMPKIN, N. (1989). “Organic farming: a policy
option for UK agriculture?”. Comunicacién
presentada en la Agricultural Economics So-
ciety Conference, Aberystwyth. University Co-
llege of Wales, april.

LANDELL MILLs (1992). “Organic farming in seven
european countries”. Informe preparado para la
ECPA (European Crop Protection Association).

LN, B.H., PaysoN, S. Yy WErTz, J. (1996) “Opi-
nions of professional buyers toward organic
produce: a case study of Mid-Atlantic market for
[fresh tomatoes”. Agribusiness, 12 (1):, 89-97.

MabppaLA, G.S. (1983) “Limited-dependent and
qualitative variables in econometrics”. Cam-
bridge University Press.

MARCHESINI L. (1992). “La relaziones domanda-
prezzo nei prodotti dell agricoltura ecologica”.
Rivista di Economia Agraria, 47 (1), 35-66.

MUGICA, J.M. (1989). “El andlisis conjunto. Al-
ternativas, problemas y limitaciones.”. Ipmark,
326, pp.45-54.

E S | C S




RN R E VI STA

ESPANOLA B JE

PeETER, D. Y CHESQUIERE, P. (1988). “Bilan des
connaissances et des applications de ['agricul-
ture biologique et institut pour ['agriculture
communautaire”. 2 tomos. Prepars par CRABE
pour la CEE.

Robbpy, G., Cowan, C. Y HuTcHisON, G. (1994).
“Organic food: a description of the Irish mar-
ket”. British Food Journal, 96 (4), 3-10.

RoozeN, I.T.M. Y DE PELSMAKER, P. (1997). “Con-
sumers' pereception of Agreen consumption be-
haviour”. 26th European Marketing Association
Congress. Warwick Business School.

Ruiz DE MAya, S. Y MUNUERA, J.L. (1993). “Las
preferencias del consumidor: estudio de su com-

I"N VESTIGACION D E

150

M ARKETINGEG

posicion a través del andlisis conjunto.” Estu-
dios sobre consumo, niimero 28, 27-43.
SHKAMAKI J. (1996). “Consumer preferences for
using pesticides in agriculture - a contingent va-
luation approach”. 1X EAAE Congress, Edin-
burgh, U.K.
SPSS Software Products (1996). “SPSS Categories
6.1. SPSS Software Products”, Chicago, IL.
Steenkamp, J-E-B. (1987) “Conjoint measure-
ment in ham quality evaluation”. Journal of
Agricultural Economics, 38 (3), 473-480.
VETTER, H. Y CHIRSTENSEN, A. (1996). “Evil eco-
logists”. IX EAAE Congress. Edinburgh, U.K.

ESlC“—



