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1. INTRODUCCION

La agricultura ecoldgica se puede definir como un sistema agrario
cuyo objetivo fundamental es la obtencion de alimentos de la méxi-
ma calidad, respetando el medio ambiente y conservando la fertili-
dad de la tierra, mediante la utilizacion optima de los recursos y sin
el empleo de productos quimicos de sintesis (CAE, 1990).

En cuanto a la produccion integrada, se define como un sistema de
explotacion agraria que produce alimentos y otros productos de
alta calidad mediante el uso de recursos naturales y de mecanismos
reguladores para reemplazar los instrumentos contaminantes y
para asegurar una produccion agraria sostenible (OILB/SROB,
1995).

La superficie dedicada en la Unién Europea a cultivos ecol6gicos
representa sélo el 1,8 por ciento de la superficie total agraria
(Hansen, 2001). En Espafa, este porcentaje es todavia menor, pues
solo alcanza el 1,1 por ciento de la superficie total nacional. En cuan-
to a la Comunidad Valenciana (CV), la superficie dedicada al cultivo
ecoldgico se ha multiplicado por 15 en los ultimos 5 afios y actual-
mente representa el 2 por ciento de la superficie total agraria exis-
tente en la Comunidad Valenciana.

(*) Universidad Miguel Hernandez. Alicante.
(**) Universidad Politécnica de Valencia. Valencia.

— Estudios Agrosociales y Pesqueros, n.° 192, 2002 (pp. 105-121).
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Aunque la oferta es escasa, se ha de destacar que los productos eco-
I6gicos (también los integrados) representan, desde una perspectiva
Unicamente empresarial, una forma de diferenciar comercialmente
la produccion agroalimentaria. Con esta diferenciacion, los segmen-
tos a los que se deberian dirigir estos productos serian distintos a los
de los productos convencionales, por lo que no deben considerarse
como sustitutivos de los anteriores.

En muchas ocasiones, los productos ecoldgicos se estdn utilizando
para mejorar la imagen de las empresas agroalimentarias y de los pro-
ductos comercializados por ellas. Sin embargo, la utilizacion de los
productos ecoldgicos y de los integrados como reclamo no deberia
ser la Unica estrategia que utilizasen las empresas, ya que el mercado
potencial de estos productos puede no ser despreciable. En la actua-
lidad, el principal destino de los productos ecoldgicos e integrados es
el mercado exterior, en el que la competencia es muy grande. A esto
se une que cada vez estan apareciendo mayores dificultades comer-
ciales por la preferencia de estos mercados hacia los productos de ori-
gen local, cada vez mas competitivos. Con esta perspectiva parece
oportuno plantear el que, sin ninguna dilacion, se ponga todo el
empefo en la difusién de estos productos en el mercado nacional.

Ademas de la escasa oferta, otro de los grandes problemas detecta-
dos en la produccion ecologica y en su comercializacion es la defi-
ciente distribucion (Doxa, 1991; Briz, 1994; Seifer 1997), debida
principalmente al reducido tamafio de las explotaciones y al nulo
grado de asociacionismo en el sector, que tienen como consecuencia
la aparicion de pequefos volumenes ofertados, lo que hace poco
interesante estos productos para las empresas de distribucién mino-
rista de alimentacién; por lo que no es facil para los consumidores
interesados conseguir productos ecolégicos, con lo cual la oferta
sigue sin estimulos para incrementarse.

En trabajos anteriores se han detectado segmentos de consumidores
con gran preocupacion por la salud, la alimentacion y por el medio
ambiente (Brugarolas y Rivera, 1999). Los productos ecolégicos e
integrados permitirian a las empresas dirigirse a segmentos de con-
sumidores que valorasen especialmente las caracteristicas «saluda-
ble» y «respetuoso con el medio ambiente». Sobre este tema se ha de
sefalar que numerosos estudios han detectado estos comportamien-
tos en otros paises europeos (Jolly et al., 1989; Baker y Crosbie, 1994;
Grunert y Juhl, 1995 y Viaene y Gellynck, 1996).

Sin embargo, el comportamiento de compra, es decir, el nivel de
exigencia de los consumidores en la compra y la clasificacion de los

106



consumidores espafoles en funcién de los atributos que mas valoran
en su decision de compra, aspectos de vital importancia para que las
empresas puedan dirigir adecuadamente sus productos, no han sido
estimados todavia. En este trabajo ademas se intentara detectar el
segmento de consumidores mas adecuado al que dirigir los produc-
tos ecoldgicos y se establecera el perfil de dicho segmento en fun-
cion de caracteristicas funcionales y descriptivas. Estos seran los obje-
tivos del presente trabajo.

2. METODOLOGIA

La informacion bésica para este trabajo se ha obtenido a través de
una encuesta a 400 consumidores mayores de edad de la Comunidad
Valenciana (nivel de confianza 95,5 por ciento y error del 5 por cien-
to). El tipo de muestreo fue aleatorio estratificado por tipo de habi-
taty por edad, con afijacion proporcional al nUmero de personas por
estrato. Se realiz6 previamente un pretest del cuestionario a 15 per-
sonas que permitié detectar aspectos no contemplados y errores en
la redaccion de las preguntas.

En la encuesta, una parte fundamental era detectar los atributos y los
niveles de los mismos que serviran para conocer las preferencias de
los consumidores hacia diferentes mezclas de los mismos en un pro-
ducto. Para ello, se mostraron tarjetas a los encuestados con los dis-
tintos niveles de atributos. Las tarjetas debian ser puntuadas de 1 a
10, es decir, de «ninguna preferencia» a una «gran preferencia».
Después de dos experimentos previos, los atributos finalmente selec-
cionados fueron los cinco siguientes: el origen (Comunidad
Valenciana, No Comunidad Valenciana); el precio (+0 por ciento, +5
por ciento y +15 por ciento sobre el producto convencional de esas
fechas); el aspecto visual (O por ciento de dafios, 3 por ciento de
dafios y 6 por ciento de dafios); sabor (suave, medio e intenso) y
finalmente el atributo compuesto garantia-residuos (garantia-sin
residuos, garantia-50 por ciento residuos, sin garantia-los residuos
legales). Obsérvese que esta Ultima caracteristica es la que permite
distinguir a los productos ecoldgicos, a los integrados y a los conven-
ionales y se ha definido de manera compleja para evitar combina-
ciones imposibles, por ejemplo: un producto con residuos y garan-
tias. Con el planteamiento anterior, se deberian evaluar por cada
encuestado 162 productos, por lo que para reducir este valor se recu-
rrié a la utilizacion de un disefio ortogonal (Bretton y Clark, 1987)
que redujo el nimero de productos a 16, que son los que formaron
parte del cuestionario. La valoracion total efectuada por el entrevis-
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tado para cada producto permite, mediante la utilizacién de la meto-
dologia del Analisis Conjunto (AC), deducir las utilidades parciales
de cada atributo del producto tanto a nivel individual como, por
agregacion, para todo el mercado. La metodologia AC se ha conver-
tido en una importante herramienta de marketing para medir las
preferencias de un decisor hacia los diferentes atributos de un pro-
ducto. Cuando se completan las evaluaciones del consumidor, pue-
den usarse los resultados del analisis conjunto en simuladores del
disefo del producto, que mostraran la aceptacion del cliente para
cualquier nimero de formulaciones de producto y ayudar en el dise-
fo del producto 6ptimo. (Hair et al., 1999).

La técnica del analisis conjunto se ha aplicado en numerosas ocasio-
nes al marketing agroalimentario (Steenkamp, 1987; Elorz, 1994;
Mesias et al., 1997; Gil y Sanchez, 1997).

El analisis conjunto se basa en tres hipotesis: a) un producto puede
ser descrito a través de un conjunto de atributos definidos por cier-
tos niveles, de forma que dos productos difieran en al menos uno de
dichos niveles; b) la evaluacién de un producto por parte de los con-
sumidores es funcion del valor de los diversos atributos y c) la utili-
dad total viene determinada por las distintas utilidades (part-worths)
gue proporciona cada nivel de atributo (Mugica, 1989).

En este trabajo la regla de composicion de los niveles de atributos es
la aditiva, en la que se asume que el encuestado adiciona los part-
worths de las combinaciones de niveles de atributos para obtener
una utilidad total. Esta regla de composicion explica del 80 al 90 por
ciento las variaciones de la preferencia, lo que la hace suficiente-
mente valida para todas las aplicaciones (Hair et al., 1999). Existe
otra regla de composicion, la interactiva, que no se ha utilizado en
este trabajo, ya que al tener en cuenta la influencia de las combina-
ciones entre atributos, la utilidad total puede ser mayor o menor que
la suma de los part-worths individuales. Ademas se ha comprobado
gue lainclusion de los terminos de la interaccion en el modelo redu-
ce su poder predictivo, porgue disminuye la eficiencia estadistica. De
cualquier forma, las interacciones predicen siempre menos varianza
gue los efectos principales, sin incrementar en mas de un 5 al 10 por
ciento la varianza explicada.

El modelo definitivo de preferencia finalmente especificado utili-
zando el modelo conjunto es el siguiente:

Valoracion = 3, + B;; X CV + B, X Pr + 33; X Suav + 35, X Med + 3,; X
Sindain + B, x Dafi3% + Bs; x Garsin + (5, X
Gar50%res
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Donde:

Valoraciéon: Valoracion asignada por cada encuestado a cada uno de
los productos hipotéticos.

CV: Variable ficticia para el producto procedente de la
Comunidad Valenciana.

Pr: Precio del producto.
Suav: Variable ficticia para el producto con sabor suave.
Med: Variable ficticia para el producto con sabor medio.

Sindaf: Variable ficticia para el producto sin dafios en el exte-
rior.

Dafi3%: Variable ficticia para el producto con un 3 por ciento de
dafos en el exterior.

Garsin: Variable ficticia para el producto con garantia de ausen-
cia de residuos.

Gar50%: Variable ficticia para el producto con garantia de 50 por
ciento de residuos sobre los limites permitidos legalmente.

Bais Bojs Bak Bar Y Bsm son los part-worths asociados a los niveles i (i =
1 2,.n),j(G=12.m),k(k=1,2,. p) I(=12,.9ym(m=1,

..r) de los atributos origen (1), precio (2), sabor (3), aspecto (4) y
garantl'a sobre el nivel de residuos (5).

Las variables ficticias definidas son variables dummy que toman el
valor 1 si el nivel correspondiente del atributo esta presente y el valor
0 en el resto de los casos.

Ademaés de las preguntas sobre atributos del producto, el cuestiona-
rio incluia otros apartados en el que se trataban los siguientes aspec-
tos: comportamiento de compra del encuestado (leo las etiquetas, aprove-
cho las ofertas, etc.), estilos de vida del encuestado (recicla la basura, es
vegetariano, se considera estresado, le preocupan los aditivos, perte-
nece a una ONG, etc.), actitudes hacia el medio ambiente (deterioro irre-
versible, cambio climético, agricultura contamina, etc.), actitudes
hacia los consumidores de productos ecoldgicos (son consumidores exper-
tos, siguen una moda, estan enfermos, tienen una alta renta, etc.) y
actitudes hacia productos ecoldgicos (saludables, sabrosos, caros, fraude,
etc). Para medir todas las variables anteriores se utiliz6 un test con
siete niveles jerarquizados segun el grado de acuerdo. Para resumir
la informacién anterior se utilizé un analisis factorial de componen-
tes principales con rotacion Varimax. Finalmente, el cuestionario ter-
minaba con las clasicas preguntas sobre datos personales, o descrip-
tivos, del encuestado (edad, sexo, renta, estudios, etc.). También se
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preguntaba sobre el nivel de conocimiento de los productos ecolo-
gicos e integrados (alto, medio, bajo). Las variables de comporta-
miento de compra serviran de base para la fase de segmentacion del
mercado valenciano. La eleccion de estas variables esti basada en la
importancia, como elementos diferenciadores del consumidor, que
se ha detectado en diversos estudios previos (Sanchez et al., 1998;
Gracia et al., 1999; Hartman y New Hope, 1999). Finalmente, estos
datos se utilizaron para ensayar diversas segmentaciones del merca-
do valenciano, para lo que se utilizé el programa SPSS (SPSS v.10.0.).

Por ultimo, con toda la informacién anterior, se ha procedido a esti-
mar en cada segmento el nivel de utilidad asignado a cada atributo
y, en base a esto, se ha simulado un mercado con tres productos com-
petidores (ecoldgico, integrado y convencional) y se ha estimado el
valor de la cuota de mercado (o potencial de mercado) de cada uno
de estos productos en cada uno de los segmentos, mediante el méto-
do de maxima utilidad, y todo ello planteando dos escenarios comer-
ciales realistas. Para el presente trabajo el producto ecoldgico, el
integrado y el convencional han sido definidos por los atributos y sus
niveles que se muestran en el cuadro 9.

3. RESULTADOS

Se han realizado numerosas segmentaciones utilizando tanto las varia-
bles descriptivas como las funcionales, y en practicamente todas los
atributos mas valorados han sido el aspecto y la garantia sobre el nivel
de residuos y, de manera ocasional, el precio. Las segmentaciones
atendiendo a las variables funcionales englobadas en los denominados
comportamientos de compra han permitido delimitar tres segmentos
entre los consumidores valencianos (cuadro 1). Las variables utilizadas
son las tres primeras variables del andlisis factorial (cuadro 2) que
explican en conjunto el 56,30 por ciento de la varianza total. El primer
segmento esta formado por individuos que relacionan directamente el
precio con la calidad del producto y comprende a un 63 por ciento de
los consumidores valencianos. El segundo segmento, formado por un
24 por ciento de consumidores valencianos, estaria formado por los
consumidores «exigentes», es decir, por aquellos que se preocupan
por el contenido de conservantes y residuos en los alimentos, que
comprueban las etiquetas, la garantia y el origen de los productos, y
gue valoran las ofertas de los establecimientos. El tercer segmento, for-
mado por un 13 por ciento de consumidores, se caracteriza funda-
mentalmente por no considerar la variable sabor como la méas impor-
tante en la compra del producto.
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Cuadro 1

SEGMENTACION DEL MERCADO VALENCIANO POR COMPORTAMIENTO DE COMPRA

SEGMENTO 3 (13%)
SEGMENTO 2 (24%) | Jovenes para los
SEGMENTO 1 (63%) Exigentes en la que el sabor no es
Atributos Precio relacionado | CCMPray preocu- importante en |a
- pad(_)s por Iq salud, | compra. No preo-
la alimentacién y el | cupados por ali-
medio ambiente mentacion, salud
y medio ambiente
Variables de segmentacion
Exigencia** -0,113 0,519 -0,392
Precio=calidad/aspecto** 0,441 -1,140 -0,055
Sabor** 0,340 0,136 -1,857
Sexo
Hombre 45,7% 38,9% 57,7%
Mujer 54,3% 60,2% 42,3%
Edad**
Menor de 30 afios 47,0% 37,6% 61,5%
De 30 a 45 afios 27,4% 41,2% 23,1%
Mayor de 45 afios 25,6% 21,2% 15,4%
Estudios
No superiores 34,3% 29,3% 31,9%
Superiores 65,7% 70,7% 68,9%
Renta
Modesta 31,1% 28,6% 32,0%
Media 64,2% 64,9% 64,0%
Elevada 4,7% 6,5% 4,0%
Conocimiento productos ecolégicos
Bajo 22,1% 18,3% 28,8%
Medio 46,3% 37,6% 42,3%
Alto 31,6% 44,1% 28,8%
Conocimiento productos integrados**
Bajo 55,3% 57,0% 51,9%
Medio 36,5% 23,7% 26,9
Alto 8,2% 19,4% 21,2%
Tipo habitat
Rural 60,6% 65,9% 73,1%
Urbano 39,4% 34,1% 26,9%
Estilos de vida
Preocupacién alimentacion** -0,05 0,32 -0,29
Concienciacion medioambiental -0,08 0,11 0,19
Salud** -0,05 0,21 -0,14
Actitud en medio ambiente
Preocupados deterioro medioambiental** -0,01 0,29 -0,47
Agricultura - ventas 0,03 0,00 -0,17
Actitud hacia productos ecoldgicos
Positiva** 0,03 0,28 -0,64
Negativa -0,03 0,07 0,02
Actitud hacia consumidores de
productos ecoldgicos
Exigentes** 0,05 0,36 -0,84
Enfermedad - moda 0,07 -0,16 -0,03
Actitud temas sociales
Individuales** 0,02 0,14 -0,34
Colectivos** 0,00 0,15 -0,28

** Indica la existencia de diferencias significativas entre segmentos para un nivel del 10 por ciento.
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Cuadro 2

ANALISIS FACTORIAL DEL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE ALIMENTOS

Factor 1 Factor 2 Factor 3

Exigencia Atributos Sabor-Ofertas
Miro fecha conservacion 0,797 0,09 -0,133
Miro contenido 0,796 0,09 -0,163
Leo etiquetas 0,720 -0,14 0,03
Garantia sin aditivos 0,713 0,04 0,09
Interés origen 0,679 -0,05 0,08
Mayor precio mas calidad -0,02 0,762 -0,365
Importante aspecto visual 0,02 0,737 0,375
Sabor es importante 0,189 0,04 0,795
Aprovecho ofertas 0,222 0,04 -0,312
% varianza explicada 31,6% 12,9% 11,8%

(4) Elvalor de KMO es 0,796 (significativo para un nivel de error maximo del 1%) y el del determinante, 0,208,
indicando la adecuacion de realizacion de este analisis.

Para caracterizar a cada segmento, ademas de las variables de tipo
descriptivo, se utilizaron en esta segmentacion cinco grupos de varia-
bles de tipo comportamental, contenidas en la encuesta, en concre-
to los estilos de vida, las actitudes hacia los productos ecoldgicos,
hacia el medio ambiente, hacia temas sociales y hacia los consumi-
dores de productos ecologicos (cuadros 3, 4, 5, 6 y 7). La definicion
de cada segmento en funcidn de sus caracteristicas y la estimacion de
su tamanfo es la siguiente: el primer segmento, con un tamario del 63
por ciento del mercado valenciano, esta formado por individuos que
relacionan positivamente el precio con la calidad del producto y bas-
tante neutrales en lo que respecta a los demas aspectos diferencia-
dores. El segundo segmento, con un tamafio del 24 por ciento, lo for-
man individuos de mediana edad, exigentes en su alimentacién y
preocupados principalmente por la salud, por el deterioro medio-
ambiental y por temas de interés social tanto personales como colec-
tivos. Ademas, los consumidores de este segmento tienen una vision
positiva de los productos ecoldgicos. Finalmente el tercer segmento,
con un 13 por ciento del mercado valenciano, esta formado por jove-
nes que no consideran importante el sabor en su decisién de com-
pra, no preocupados por la alimentacion ni por el deterioro medio-
ambiental ni por temas sociales. Los individuos que componen este
segmento ademas no creen que los consumidores de productos eco-
I6gicos sean consumidores exigentes ni creen que los productos eco-
I6gicos sean positivos. Igualmente pueden interpretarse los demas
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Cuadro 3

ANALISIS FACTORIAL DE LOS ESTILOS DE VIDA

Factor 1 Factor 2 Factor 3

Alimentacion Concienciacion Salud
Como alimentos sin aditivos 0,775 0,03 0,07
Consumo moderado carne 0,740 —-0,08 0,03
Consumo frutas diariamente 0,653 0,08 0,21
Reciclaje de basuras 0,450 0,32 0,22
Pertenencia a ONG —-0,002 0,83 -0,03
Asociac. defensa naturaleza 0,03 0,79 0,15
Me considero estresado 0,425 0,18 -0,62
Soy vegetariano 0,223 0,15 0,59
Hago ejercicio regularmente 0,127 0,15 0,58
Preocupado salud 0,342 -0,07 0,42
% de varianza explicada 24,37% 14,18% 11,59%

(1) El valor de KMO es 0,685 (significativo para un nivel de error maximo del 1%) y el del determinante 0,303,
indicando la adecuacion de realizacién de este andlisis.

Cuadro 4

ANALISIS FACTORIAL DE LA ACTITUD HACIA EL PRODUCTO ECOLOGICO

Factor 1 Factor 2
Aspectos positivos Aspectos negativos

Son de calidad superior 0,786 -0,07
Son saludables 0,772 -0,130
Respetuosos medio ambiente 0,672 -0,121
Son mas sabrosos 0,652 -0,280
Son mas caros 0,146 0,710
Son peores convencionales -0,158 0,676
Son un fraude -0,161 0,673
Son una moda -0,253 0,645
% de varianza explicada 33,63% 18,47%

(2) El valor de KMO es 0,721 (significativo para un nivel de error maximo del 1%) y el del determinante 0,217,
indicando la adecuacion de realizacion de este analisis.

datos que aparecen en el cuadro 1, que terminan perfilando las
caracteristicas de cada uno de los segmentos. Por ejemplo, la actitud
hacia el medioambiente en su faceta de deterioro es para el segundo
segmento positiva, mientras que para los otros dos segmentos es
negativa. Esta actitud queda perfectamente definida por los datos
gue aparecen en la segunda columna del cuadro 5, con el encabeza-
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Cuadro 5

ANALISIS FACTORIAL DE LA ACTITUD HACIA EL MEDIO AMBIENTE

Preocu;')::g(t)c;rdleterioro AGTT Factor 2
medioambiental gricultura-ventas

El deterioro es inevitable 0,839 0,06
Civilizacion destruye m.a. 0,827 0,06
Preocupa cambio climatico 0,633 0,30
Empresas incumplen legislaciéon m.a. 0,622 0,22
Agricultura contamina 0,008 0,878
Argumento de ventas 0,335 0,605
% de varianza explicada 43,27% 16,27%

(3) El valor de KMO es 0,757 (significativo para un nivel de error maximo del 1%) y el del determinante 0,292,
indicando la adecuacién de realizacién de este anélisis.

Cuadro 6
ANALISIS FACTORIAL DE LA ACTITUD HACIA TEMAS SOCIALES
Factor 1 Factor 2
Individuales Colectivos
Alimentacién 0,82 0,21
Sanidad 0,79 0,04
Vivienda 0,77 0,08
Contaminacion 0,74 0,23
Drogas 0,67 0,30
Coste de la vida 0,56 0,32
Educacién 0,44 0,12
Terrorismo 0,09 0,84
Paro 0,17 0,78
Seguridad ciudadana 0,48 0,51
% de varianza explicada 43,5% 12,0%

(5) El valor de KMO es 0,868 (significativo para un nivel de error maximo del 1%) y el del determinante 0,03,
indicando la adecuacion de realizacion de este anélisis.

miento de Factor 1 (la civilizacion destruye el medioambiente, el
deterioro es irreversible, preocupacion cambio climatico e incumpli-
miento de la legislacion medioambiental por parte de las empresas).
Igualmente pueden interpretarse las actitudes hacia el producto eco-
I6gico de cada segmento encontrado: son negativas en el tercer seg-
mento y positivas en los otros dos, especialmente en el segundo. Para
conocer con precision qué representa una actitud positiva y negativa
debe recurrirse al andlisis que se hace en el cuadro 4. Asi, una acti-

114



Cuadro 7

ANALISIS FACTORIAL DE LA ACTITUD HACIA LOS CONSUMIDORES

DE PRODUCTOS ECOLOGICOS

Factor 1 Factor 2

Exigentes Enfermedad-Moda
Valoran calidad productos 0,820 0,035
Estan preocupados salud 0,732 -0,002
Valoran sabor alimentos 0,648 -0,121
Son consumidores expertos 0,583 0,263
Cuidan medio ambiente 0,577 -0,335
Estan enfermos -0,164 0,736
Tienen altos ingresos 0,244 0,729
Dedican gasto importante alimentacion 0,302 0,717
Siguen una moda -0,356 0,650
No toleran alimentos convencionales -0,107 0,615
% de varianza explicada 27,18% 24,85%

(6) El valor de KMO es 0,721 (significativo para un nivel de error maximo del 1%) y el del determinante 0,217,
indicando la adecuacion de realizacion de este analisis.

tud positiva significa que los consumidores consideran a los produc-
tos ecoldgicos productos de mejor calidad, mas saludables, obtenidos
con métodos respetuosos con el medioambiente y mas sabrosos.
Mientras que una actitud negativa significa que consideran al pro-
ducto ecoldgico mas caro, peor que el convencional, un fraude y una
moda pasajera.

Obsérvese, por otra parte, como todas estas variables de actitud tie-
nen diferencias significativas entre segmentos, lo que no ocurre con
la mayoria de las variables descriptivas (sexo, edad, renta, nivel de
estudios, etc.), por lo que siguen siendo totalmente validas las obser-
vaciones anteriores sobre la escasa importancia de las variables des-
criptivas para definir o describir comercialmente a un segmento (por
no detectarse diferencias significativas para ellas entre los segmentos
encontrados) y sobre la importancia de las variables (funcionales) de
comportamiento y de actitud (Brugarolas y Rivera, 1999). En otras
palabras, para definir y para comunicarse comercialmente con el
mercado objetivo, creemos que quizas deberia prestarse menos aten-
cion al nivel de estudios, al sexo o a la renta de los componentes del
citado mercado, y prestar mas atencion a las variables funcionales, es
decir a sus estilos de vida (;le preocupa el medioambiente?, ;se consi-
dera estresado?, ;pertenece a alguna ONG?, etc.), a su actitud hacia el
medioambiente (¢esta preocupado por el cambio climético?, ¢la agri-
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cultura es contaminante?, etc.), y a sus planteamientos sociales (¢esta
preocupado por la educacion, por el paro, por la sanidad, etc.?).

Se realizaron también otras segmentaciones en funcion del nivel de
conocimiento de los productos ecoldgicos e integrados, medido en
una escala de tres niveles: alto, medio, y bajo. En las mismas se obser-
vO que en aquellos segmentos de consumidores caracterizados por
un alto grado de conocimiento, el nivel de importancia del precio
disminuye y las cuotas de mercado para estos dos tipos de productos
eran relativamente mas altas en estos segmentos que en los restantes.
Lo precedente parece sugerir que un mayor nivel de conocimiento
del producto, disminuye la sensibilidad al precio y aumenta la pre-
disposicion a la compra. De lo anterior se deduce que si se deseara
mantener los precios de estos productos superiores a los de los con-
vencionales, seria buena estrategia realizar campafias de comunica-
cion para intentar aumentar el nivel de conocimiento y, por tanto, el
de compra.

Por ultimo se estimé la valoracién de la importancia de los diferen-
tes atributos en cada uno de los tres segmentos anteriores. Como
puede comprobarse por los resultados que aparecen en el cuadro 8,
la importancia concedida por cada segmento a cada atributo es muy
similar. Puede también observarse como, segun se ha indicado ante-

Cuadro 8

UTILIDADES E IMPORTANCIA RELATIVA DE LOS ATRIBUTOS DEL PRODUCTO
PARA LOS SEGMENTOS DE COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Atribut Segmento 1 (63%) Segmento 2 (24%) Segmento 3 (13%)
ributos
Utilidades | I. relativa | Utilidades | I. relativa | Utilidades | I. relativa
Origen 11% 10% 11%
Valenciano s/no valenciano 0,4346 0,4497 0,4149
Garantia-Residuos 31% 32% 29%
Sin residuos s/legales 1,2834 1,4200 1,1830
50% residuos s/legales -0,0109 0,0534 -0,0446
Aspecto 25% 25% 29%
Sin dafios/6% dafios 1,0124 1,1811 1,2775
3% dafios s/6% dafios -0,0898 -0,0595 -0,2658
Sabor 16% 16% 16%
Suave s/intenso 0,1182 0,644 0,2181
Medio s/intenso -0,4479 -0,5051 -0,5034
Precio 17% 17% 15%
0% 0,000 0,0000 0,0000
5% -0,4952 -0,5469 -0,3793
15% -1,4856 -1,6407 -1,1379
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riormente, el precio, la garantia-residuos y el aspecto son los atributos
mas importantes (en conjunto explican sobre el 80 por ciento de las
preferencias) y, el sabor y el origen, los de menor importancia
Finalmente se muestran y analizan las previsiones sobre el potencial
de mercado de los productos ecoldgicos e integrados en la
Comunidad Valenciana en cada uno de los segmentos obtenidos en
funcién del comportamiento de compra (es decir para los tres seg-
mentos que aparecen en el cuadro 1). Para ello se utilizé la metodo-
logia del Anélisis Conjunto, cuya descripcion puede verse en el apar-
tado de metodologia.

Los resultados obtenidos cifran para los productos ecoldgicos parti-
cipaciones en el mercado entre el 30 y el 80 por ciento, en funcion
de los escenarios planteados (cuadro 9). En algunos segmentos con-
cretos, esta cuota podria llegar a ser del 83 por ciento. Lo anterior es
una buena prueba de que, en la actual situacién, si se motiva comer-
cialmente al mercado, las expectativas de los productos ecoldgicos son
muy positivas. En el caso de los productos integrados, en funcion
nuevamente de los escenarios planteados, su potencial de mercado
estaria comprendido entre el 2 y 25 por ciento. Obsérvese por ulti-
mo, cdmo para el escenario Il, merced al efecto del precio del pro-
ducto ecolégico, que baja del +15 por ciento al +5 por ciento, las cuo-
tas de mercado de los productos ecolégicos se duplican préctica-
mente respecto a las ostentadas en el escenario .

Para realizar estas estimaciones se han utilizado dos escenarios
(Escenario | y Escenario I1), que se muestran en el pie del cuadro 9.
En el primero de ellos se ha supuesto un mercado con un mismo pro-
ducto pero con tres variantes comerciales (convencional, integrado y
ecoldgico), que se diferencian en los atributos garantia-residuos, precio
y aspecto. En el segundo escenario, se han variado los niveles de dos de
los atributos en el producto ecoldgico: el precio y el aspecto.

4. CONCLUSIONES

Si los productores ecologicos desean que su actividad no solo sea una
causa a defender, sino un negocio rentable, deben encarar el reto del
mercado y aceptar sus leyes, con independencia de sus creencias mas
personales. Este reto pasa necesariamente por adecuar totalmente el
producto al mercado, es decir, por ofertar el producto con un precio
y un aspecto visual lo mas similar posible al producto convencional y
en los mismos puntos de venta que éste. La exigencia mas inmediata
derivada de este reto productivo, como en todo el sector agrario,
resulta ser, ineludiblemente, el asociacionismo y el mejorar las redes
de distribucién.
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Cuadro 9

ESTIMACION DE LAS CUOTAS DE MERCADO PARA LOS TRES SEGMENTOS
POR COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Segmento 1 (63%)

Segmento 2 (24%)

Segmento 3 (13%)

Garantia-Residuos

Sin garantia legales

Garantia-50%

El Ell El Ell El Ell
P. convencional 34% 13% 30% 13% 44% 27%
P. integrado 24% 4% 26% 5% 19% 2%
P. ecoldgico 42% 83% 44% 82% 37% 71%
Los dos escenarios anteriores (El y Ell) se definieron de la siguiente manera:
Escenario | Convencional Integrado Ecoldgico

Origen C. Valenciana C. Valenciana C. Valenciana
Precio +0% +5% +15% *

Garantia-no residuos

Aspecto Sin dafios Sin dafios 3% dafios *

Sabor Sabor suave Sabor suave Sabor suave
Escenario Il Convencional Integrado Ecolégico

Origen C. Valenciana C. Valenciana C. Valenciana

Precio +0% +5% +159% **

Garantia-Residuos Sin garantia legales Garantia-50% Garantia-no residuos

Aspecto Sin dafios Sin dafios Sin dafios **

Sabor Sabor suave Sabor suave Sabor suave

* Escenario I: Precio + 15% y Aspecto: 3% dafios.
** Escenario Il: Precio +5% y Aspecto: sin dafios.
Los demas niveles de atributo se mantienen constantes en los dos escenarios.

El precio del producto ecoldgico, y por extension del integrado, es
un importante y todavia controvertido aspecto. Por una parte, un
gran numero de consumidores relacionan la calidad con el precio,
aunque, segun lo visto en este trabajo, este segmento pudiera no ser
el més adecuado para el producto ecoldgico, puesto que las variables
que valoran estos consumidores no son las que cabria esperar de un
producto ecolégico. Por otra parte, hay opiniones que consideran
que las «buenas practicas de consumo», es decir, la preferencia por
productos respetuosos con el medio ambiente y saludables no debe
penalizarse. Por tanto, un alto precio puede suponer un freno al con-
sumo que ademas se puede interpretar como ineficiencia producti-
va. Segun lo visto en este trabajo, al variar los atributos aspecto y pre-
cio del producto, es decir, en el escenario 11, los productos ecolégi-
cos consiguen los valores mas altos, lo que se puede interpretar como
gue una mejora en el precio podria suponer un incremento en el
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mercado potencial del producto, aunque seguramente entonces los
productores no podrian satisfacer a todos los consumidores.

Por otra parte, el consumidor mas interesado hacia el producto eco-
I6gico parece ser el mas exigente, el que més atencion presta en la
decision de compra de los productos y el que mas preocupado esta
por la influencia de los alimentos en la salud. Este tipo de mercado,
el de consumidores exigentes en la compra de productos alimenta-
rios, comprende un 24 por ciento de la poblacion y constituye, sin
duda, una gran oportunidad comercial, que no deberia ser desaprove-
chada ni por los productores ecoldgicos ni por la distribucién ali-
mentaria.

A la luz de los resultados de este trabajo, podemos sefalar la
existencia de una gran paradoja consistente en el bajo nivel de
consumo de los productos ecoldgicos, a pesar de que, desde el
punto de vista del consumidor de la Comunidad Valenciana, se
valora muy positivamente el atributo diferencial «garantia de
ausencia de residuos». En efecto, como se ha mostrado en las
simulaciones realizadas para determinar las cuotas de mercado,
si las restantes variables comerciales se acercan en sus condicio-
nes a las de los productos convencionales, nuestras estimaciones
apuntan, sin ningun género de dudas, a que los productos eco-
I6gicos podrian terminar desplazando casi totalmente del mer-
cado valenciano a los otros dos productos concurrenciales (inte-
grado y convencional).

El sector productivo deberia intentar potenciar, en la estrategia
comercial utilizada actualmente en los productos ecoldgicos, los
aspectos medioambientales y saludables de los mismos, pero sin
olvidar otras variables como el precio, la distribucion, el aspecto
visual y la promocidn que, indudablemente, reforzarian notable-
mente los efectos de las dos primeras. En resumen, para la expan-
sion del consumo de los productos de la agricultura ecoldgica e
integrada, se deberia utilizar la estrategia de afadir a las caracte-
risticas clasicas de los productos alimentarios la de «<no contami-
nar» en su proceso productivo y la de ser «mas saludable» por su
garantia de un nivel de residuos cero, o0 méas bajo que el del pro-
ducto convencional, y todo ello enmarcado en un Plan Comercial
realizado por los Comités de Agricultura Ecoldgica de manera
coordinada. Dicho plan comercial debe definir detalladamente
las estrategias comerciales que deberan llevar a cabo las empresas
del sector, tras el analisis de la situacion del mercado, tanto desde
el punto de vista productivo como de la distribucion y del consu-
midor.
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RESUMEN

Comportamiento del consumidor valenciano ante los productos ecol6gicos e integrados

En el presente trabajo se ha realizado una segmentacion de los consumidores de la
Comunidad Valenciana segun su comportamiento de compra (nivel de exigencia, percep-
cion de la relacion precio-calidad de los productos y relevancia que conceden al sabor del
producto en su decision de compra). Se ha estimado, mediante la técnica del analisis con-
junto, la importancia relativa que concede cada segmento de consumidores a los atributos
utilizados para definir los productos hortofruticolas (sabor, precio, origen, garantia sobre el
nivel de residuos y aspecto). También se ha caracterizado a los consumidores pertenecien-
tes a cada segmento en funcién de caracteristicas descriptivas y funcionales que han pre-
sentado diferencias significativas entre los segmentos. Finalmente se han estimado la cuotas
de mercado de tres productos —ecoldgicos, integrados y convencionales— definidos bajo dos
escenarios distintos. La cuota de mercado estimada ha sido en todos los segmentos, y para
los dos escenarios planteados, muy alta en lo que respecta a los productos ecoldgicos, por
lo que desde la oferta se deben reconducir las estrategias comerciales y aprovechar la opor-
tunidad comercial que representan. Ademas, la garantia de ausencia de residuos de los pro-
ductos es un atributo muy valorado, por lo que si el resto de los atributos del producto (pre-
cio, lugar de compra, aspecto, promocion,...) fueran similares a los del producto conven-
cional, los productos ecolégicos podrian tener un futuro muy prometedor.

PALABRAS CLAVE: Analisis conjunto, segmentacion, cuota de mercado, preferencias,
part-worth, producto ecolégico, producto integrado.

SUMMARY

Valencian consumer behavior towards organic and integrated foods

In the present work a segmentation of the consumers from Valencian Community according
to his purchase behavior has been done. Variables such as level of exigency, perception of
the relation price-quality and importance of the flavour have been valued. In different defi-
ned segments, the relative importance of the attributes (flavor, price, origin, guarantee on
the residues level and aspect) has been valued using Conjoint Analysis. Consumers’ seg-
ments have been characterized depending on descriptive and functional characteristics.
Finally market shares of three products —organic, integrated and conventional- defined
under two different stages have been estimated. The estimated market share of the organic
foods has been very high in all the segments, and for both stages. Because of that, the
industry must restate commercial strategies and to take advantage of the commercial oppor-
tunity that they represent. Finally, the guarantee of residues absence of the products is a very
valued attribute. Then if rest of the attributes (price, place, aspect, promotion...) were simi-
lar to those of the conventional products, the organic foods might have a very promising
future.

KEYWORDS: Conjoint analysis, segmentation, market share, preferences, part-worth,
organic product, integrated product.
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