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En este artículo se presentan los 
resultados obtenidos del análisis de los 
atributos de los alimentos ecológicos. 

La percepción que tiene el consu- 
midor y su predisposición a pagar un 
sobreprecio son aspectos básicos para 
el desarrollo de este tipo de alimentos. 

El conocimiento de las caracterís- 
ticas diferenciadoras nos podrá permi- 
tir, de forma más eficaz y eficiente, to- 
mar decisiones o estrategias que acele- 
ren el éxito de estos "nuevos produc- 
tos". 

Sobre estos aspectos se basa el ar- 
tículo que nos ocupa. 

Producto aumentado: Selección de fruta cultivada con técnicas 
Entrega, Garantía, Posventa ecoldgicas. Destaca la buena presentacidn 

Siguiendo el esquema propuesto y el distintivo del Consejo Regulador de 
por Kotler (Figura l), podríamos dife- Agricultura Ecológica (CRAE). 
renciar tres niveles en la definición del 
producto total. 

El primero correspondería a los 
benefícios básicos, y es el núcleo de lo cio, la entrega, su conservación y10 ga- 
que el producto es en sí. El segundo, rantía, financiación, ..., que sumado al 
agrega las características de calidad, producto tangible nos daría el producto 
estilo, envase y etiquetado, que junto al total o aumentado. 
anterior formaría el producto tangible. Aunque el producto total es el que 

El tercero, el conjunto de las va- siempre nos interesa, ya que es el real- 
riables intangibles más o menos próxi- mente llega al consumidor, en nuestro 
mas, como son la posventa, el servi- caso podemos considerar que son las 
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características basicas las que nos da- 
rán la mayor diferenciación respecto a 
sus cqmpetidores más cercanos. 

Estas deben buscarse inicialmente 
en lo que son, en su definión oficial', 
es decir en los atributos o requisitos 
necesarios para que puedan recibir di- 
cho calificativo, y que constituyen la 
ventaja competitiva frente a sus com- 
petidores más inmediatos, los alimen- 
tos convencionales. 

En pocas palabras un alimento 
ecológico será aquel que se produce 
mediante técnicas que estén bajo la de- 
nominación de agricultura ecológica. 

La agricultura ecológica 
es un sistema de gestión 
de la explotación agraria 
que implica restricciones 
en el empleo de fertilizantes 
y plaguicidas. 
Es un método de producción 
que denota la preocupación 
por proteger el medioambiente 
y el deseo de fomentar 
un desarrollo agrario 
sostenible 

Figura 1: 
Niveles del concepto de producto. 

I 
Producto 
aumentado: 
Entrega, Garantía, 1 

Características 
satélites 

Etiqueta 
Calidad 
Envase/Estilol 
Diseño 

- Características 
Bhsicas 

Fuente: Adaptado de Philip Kotler. Marketing Management: Analysis, Planning, Implenientation. and 
Control. 6" de. PrenliceHall. New Jersey 1988. pág 446) 

Cuadro 1: 
Conocimiento y consumo de alimentos ecolágicos 

Estudio No conocen Conocen pero no Consumen 
consumen 

INDO 1991 46.5 18.2 35.3 
Madrid 1 9962 62.5 15.6 21.9 
Pamplona 1 9973 32.7 23.3 44.0 

Fuente: Elaboracidn propio a partir de distintos rrabajos. 

Puede definirse la agricultura eco- Cuadro 2: 
como un  sistema de gestión de Cualidades de los alimentos ecológicos 

la explotación agraria que implica im- que motivan el  consumo 
portantes restricciones en cuanto al ern- 
pleo de fertilizantes y de plaguicidas. 
Se trata de un método de producción 
basado en prácticas de cultivo variadas, 
que denota la preocupación por prote- 
ger el medio ambiente y el deseo de fo- 
mentar un desarrollo agrario sosteni- 
ble. El control está garantizado. 

La identificación se realiza me- 
Fuente: Estudio Doxa para MAPA 1991. 

C W d e  post lhr~ 
Son más sanos 
Son m&s naturales 
Respetan e4 medioambiente 
Suponen que tienen mejor sabor 
Tienen más vitaminas 

diante unas normas de etiquetado pre- 
cisas, etc. Cuadro 3: 

Así l a  agricultura ecológica persi- Motivos de consumo de los alimentos ecológicos 
gue varios objetivos, productos agra- 

Frecumncia tbe r-ta (%) 
67 
53 
30 
16 
15 

rios de calidad que no contegan resi- 
duos de productos químicos, métodos 
de producción no contaminantes, y la 
práctica de técnicas que restablezcan y 
mantengan la fertilidad del suelo. 

Si nuestro obietivo es la diferen- 
ciación del producto, las primeras dife- 
rencias las tendremos que buscar res- 
pecto a agricultura convencional: Fuente: Realizaciún propia. Encuesta aplicada a consumidores de "h espiga" 1996 
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Razén 
Son alimentos sanos 
No tienen residuos 
Tlenen mejores propiedades 
Tienen mejor sabor 
Evitar despoblación rural 
Favorecer un comercio justo 

Ptwcaencia de rwpumta (%) 
84 
54 
44 
36 
28 
22 
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Figura 2: 
Visión de la agricultura ecológica 

-1 En otros países, el consumo de 
"orgánicos" se lncrementa a pasos 
agigantados. En la imagen, producto 
norteamericano empaquetado. Los días de 
la mala presentación del producto 

1 ecoldglco han quedado atrds 

I 
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I 
I 

E N E R G ~ A  SOLAR 
1 I 

Reciclaje 

Residuos materiales 
I 

I 
I 
I 

CALOR DISIPADO 
I I  

AGRICULTURA ECOL~GICA 1 Energía 
útil residual I 
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Fuente: Elaboracidn propia. Albardirrz Segador. M. A .  1997 basado en Martinez Alier. J .  1994 
"De la Economía Ecológica a la Economía Popular". Ed. Icaria. piíg 42) 

Figura 3: 
Visión de la agricultura clásica 

Empresas + 
I 

v - 
IrJvlercado de factores de producci6n 1 1 

- ausencia de contaminación del 
suelo y de las capas freáticas debida al 
uso de plaguicidas 

- aumento de diversidad biológica 
- mantenimiento de la estructura y 

microorganismos del suelo 
- reducción de la lixiviación de 

elementos minerales, debido al papel 
decisivo asignado a la materia orgánica 

- importancia de los equilibrios 
naturales encaminados a proteger los 
cultivos mediante métodos de defensa 
naturales 

- máxima utilización de los recur- 
sos naturales locales y de los recursos 
renovables 

- reducción de los aportes energé- 
ticos ligados a los insumos y en conse- 
cuencia, de la dependencia exterior de 
la agricultura. 

Como podemos ver el objetivo bá- 
sico perseguido es la defensa del medio 
ambiente y del medio rural, aparecien- 
do de forma tangencia1 la calidad del 
producto o la salud del consumidor. 

Por otro lado, quizás estas cuali- 
dades beneficiosas para la salud tanto 
pública como privada sean aspectos 
que se den por supuesto con el cumpli- 
miento de todas y cada una de las nor- 
mas o requisitos enunciados (Figura 2). 

Pero desde el consumidor final, 
Les ésta la percepción que se tiene? 
json éstas las características que el. 
consumidor conoce y percibe? ¿uno 
compra un alimento ecológico por con- 
siderarlo beneficioso y respetuoso para 
y con el medio ambiente y rural? ¿o 
más bien uno se decide por una lechu- 
ga ecológica frente a una convencional 
porque la supone mejor alimento para 
su salud? 

Estas cuestiones son las que inten- 
taremos descubrir en este trabajo. 
iCuáles son los atributos que el consu- 
midor percibe de este grupo de alimen- 
tos? ¿Cuál es el poder de mercado con 
el que contamos para su desarrollo? 
(Figura 3). 

En este estudio se pretenderá dilu- 
cidar cuáles son las características 
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Cuadro 4: 
Motivos de consumo de alimentos ecológicos 

Fuente: Elaboración propia a partir de los daros de la encuesra en Pamplona 1998 

diferenciadoras (respecto a los produc- 
tos o alimentos convencionales) perci- 
bidas por el comprador y cuánto su dis- 
posición a pagar. 

Para ello nos basaremos en la in- 
formación obtenida directamente a tra- 
vés de entrevistas personales (300 en la 
ciudad de Pamplona durante los prime- 
ros meses de 1998) y entrevistas telefó- 

nicas (370 en el mercado de Madrid, fi- 
nales de 1995 y principios de 1996). 

El consumo 
de alimentos ecológicos 

En primer lugar debemos tener en 
cuenta que el desarrollo del mercado 
de este tipo de alimentos es todavía 
muy reducido. 

Aunque en términos de marketing 
podríamos decir que se trata de "nue- 
vos productos", esto no es percibido 
así por los consumidores. 

Como más adelante veremos el 
consumidor no considera, o no al me- 
nos como atributo positivo, que le lleve 
a una decisión de  compra, el que sean 
los alimentos ecológicos una novedad 
en el mercado. 

Los datos de los que disponemos, 
como podemos ver en la tabla siguien- 
te, la cuota de mercado de personas 
que han consumido o consumen algu- 
na vez, oscila entre el 21,9 y el 44 %. 
Aunque la cuota de  mercado en la ciu- 
dad de pamplona asciende al 44 % de los 
entrevistados, si que debemos aclarar que 
el 30,3 % admitió consumir alguna vez y 
sólo el 3,7% de forma habitual. 

Motivaciones que concluyen en 
una decisión de compra de 
alimentos ecológicos 

Inicialmente y de forma explo- 
ratoriase aplicó una encuesta telefónica 
en el área de  Madrid. 

La vanguardia en goteros autocompensantes 
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La información recogida en la pre- 
m gunta ¿Por que los consume? Aquellos 

que admitían ser consumidores se hizo 
a través de respuestas cerradas que les 
eran leidas y que ellos podfan contestar 
SI, NO o NO SABEN. 

C Los motivos de consumo asi reco- 
gidos fueron: 

1. Porque son más sanos 
2. Porque son más respetuosos con 

el medioambiente 
3. Porque son más sabrosos 
4. Porque son una novedad 
El 83,5 % de los que consumen al- 

guna vez o habitualmente lo hacen por 
el primer motivo, "porque son más sa- 
nos", representando éstos el 16,9 % de 
la cuota del mercado. 

Un 87,2 % consumen "porque son 
En un mercado francks, más sabrosos", es decir, el 17,4 % de 
se anuncian naranjas con los entrevistados, siendo los que lo ha- 
tratamiento poscosecha cen "por ser más respetuosos con el 
respetuoso del medioambiente" muchos menos, el 12,6 
medioambiente. La tendencia % de nuestra muestra. 
es hacia nuevas formas En último lugar estarfa la motiva- 
de cultivo y tratamiento ción cuarta, "por novedad", con un 3,8 

! mis sanas. % de respuesta. 

I 
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a- 
- - -- - Yitllu mnibreo: ngrotertiM de pmtaccibn miar. 

Gatna que otrece protección r partir del 330% hada el 80% - Mallas aatigrenizo - I l l l r h  prot@c~¡Óa Ibim, w c a r c h ~  y huidas - !- 1 - I - Mallis kitrip: qmtniititea de protección frsnte a imctos - M& surlo: arotertilea pra el re~~stimiento del suelo 
- Mollas'cortnmntas: egrotMea proteccib uieiits y rdiaidod - Matones: agrotextiles para la i l e rok ibn  de frutos 

I -aimemdra, awitana, etc.-, con UM entirsoo mama de tamaiius. 

conrrccion DE u AGIUCOLAS Pollgono Industrial, dn - 46869 ADiANElA O 
TE~s.: -34-(916-290 15 78 / 239 11 21 1233 /U 1 / / 23s r fi - ! a ? 2 E 6 a 0 ! 9  E- _.,, . . .. .. 



Cuadro 5: 
Resultado de la reducción a tres factores 

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos de la encuesta en Pamplona 1998. 

Cuadro 6: 
¿Compraría alimentos ecológicos aunque estos fuesen 
más caros? Resultado para los NO CONOCEDORES, 
a los que posteriormente se les definía en qué consistían 
estos productos 

Estudlo SI NO NO SABEN 
Pamplona 1997 66.9% 16.3% 16.7% 
Madrid 1996 76.5% 17.3% 6.1 "10 

Fuente: Elaboraci6n propia a partir de distintos trabajos. 

Cuadro 7: 
Importancia del aspecto en la no compra de estos 
productos ¿Compraría si fuese distinto su aspecto? 

Fuente: Elaboracidn propia a partir de distintos trabajos 

Estudlo 
Pamplona 1997 
Madrid 1996 

Estos datos parecen coincidir con 
los obtenidos en el estudio realizado 
por Doxa para el Ministerio de Agri- 
cultura Pesca y Alimentación en 1991, 
según el cual "la motivación principal 
para el consumo es el interés por una 
alimentación más sana y de mayor cali- 
dad, ..., siendo la preocupación medio- 
ambiental, no el motor, sino solo un 
plus de respaldo ético a la preferencia 
por estos productos. 

Según el mismo estudio, las venta- 
jas que el público atribuía espontánea- 
mente a los productos de agricultura 
ecológica fueron principalmente "Son 
más sanos". 

Preguntando directamente a con- 
sumidores, y acudiendo para ello a un 

punto de venta de  estos productos, La 
Espiga (Las Rozas, Madrid) , los prin- 
cipales motivos o razones de consumo, 
que dijeron los asociados entrevistados, 
fueron también relativos a temas de  sa- 
lud (más sanos, sin residuos, más pro- 
piedades). siguiendo con nuestro objeti- 
vo, se aplicaron de nuevo encuestas, esta 
vez directas a consumidores de la ciudad 
de Parnplona, incluyendo la misma cues- 
tión ¿Por qué los consume? 

Esta vez las respuestas fueron 10 
posibles motivos que eran puntuados 
de 1 a 5 por parte del entrevistado ( 1  
completamente de  acuerdo, 2 bastante 
de acuerdo, 3 ni de acuerdo ni en des- 
acuerdo, 4 bastante en desacuerdo, 5 
totalmente en desacuerdo). Con esta 

SI 
59.0% 
56.1% 

nueva base de datos hemos vuelto a 
comprobar que el principal motivo de 
consumo vuelve a ser la salud. 

Esta nueva codificación nos sirve 
para reducir los datos a través de técni- 
cas más sofisticadas a las empleadas 
hasta ahora para el análisis de nuestro 
problema. Mediante un análisis facto- 
ria13 podemos concluir que con tres 
primeros ejes factoriales explicamos el 
70 % de la varianza en las contestacio- 
nes obtenidas. 

Como podemos observar en la ta- 
bla n" 5, un primer factor podríamos 
que denominarlo "Ausencia" (de colo- 
rantes, aromatizantes, conservantes, 
plaquicidas) y nos recoge el motivo 
principal de consumo o es lo que lo 
mismo la ventaja competitiva más 
percibida por el mercado. Para los 
compradores de estos alimentos, el 
considerar que se trata de productos 
más naturales o, lo que es lo mismo, 
mejores para la salud es la cualidad o 
característica más valorada. 

En segundo lugar aparece el factor 
correlacionado con el apoyo al medio 
rural y al medio ambiente, que podría 
ser bautizado como "Solidaridad". 

Sería el segundo eje que nos resu- 
miría el porqué se consumen estos ali- 
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Vista general de una góndola de 
supermercado español en donde tambldn 
el producto biológico se va abriendo 
camino. 

Los resultados de las encuestas 
reflejaron una mayor 
predisposición a pagar más 
por los ya compradores 
y una menor disposición 
de pagar más por parte 
de los no conocedores, 
lo cual indica que una 
estrategia importante para 
la venta de estos productos 
es la información 

mentos. Por último podemos decir que 
la novedad no es una cualidad que se 
puede aprovechar como una fuerte ven- 
taja competitiva ya que el consumidor 
la valora débilmente. 

Poder de Mercado 
de la Agricultura Ecológica. 
Disposición a pagar 
por los Consumidores. 

Esta diferenciación, a la que veni- 
mos haciendo referencia hasta ahora, 
tiene el efecto de dar a la agricultura 
ecológica un cierto poder de mercado, 

La primera pregunta que nos 
deberíamos hacer y que nos hace- 
mos es jrealmente el consumidor 
otorga un poder de mercado a estos 
alimentos?, es decir, jestá dispuesto ' a pagar más por ellos?. 

como consecuencia de la preferencias, 
de la fidelidad de los clientes y de  la 
débil sensibilidad al precio que de ellos 
resulta. Esta diferenciación nos prote- 
gerá, dentro de un marco de liberaliza- 
ción y globalización de los mercados, 
de parte de nuestra competencia. 

Por un lado de productos agrarios 
producidos bajo condiciones o prácti- 
cas menos respetuosas con el medio 
ambiente. Por otro de prodiictos proce- 
dentes de países o zonas alejadas del 
mercado final, que deben de introducir 
con su transporte un coste energético 
adicional, haciéndolos menos ecológi- 

- - 
Dada k g r a n  cuota de mercado 

de los que no conocen qué son estos 
productos, parece importante cono- 
cer, también de este segmento, si 
existe o no una disposición a pagar 
más por unos alimentos producidos 
en agricultura ecológica. Para ello 
se les explicaba e interrogaba de la 
siguiente forma: 

"Si le dijesen que se trata de un 
tipo de alimento cultivado sin pro- 
ductos químicos, sin insecticidas, 
pesticidas, abonos químicos ¿los 
compraría aunque fuesen más ca- 
ros?" 

1 

- 
tos en ese sentido. 

Desde esta óptica la agricultura 
ecológica ganaría una relativa indepen- 
dencia de acción frente a sus rivales. 
La importancia del poder de  mercado, 
medido éste por la capacidad que la 
agricultura ecológica tiene para impo- 
ner un precio superior al practicado 
por su competidores, es obvia. 

Una medida de esta sensibilidad 
vendría dada por la elasticidad-precio 
de la demanda. Nuestro trabajo ha in- 
tentado medir este valor desde el con- 
sumo, es decir, a través de la disposi- 
ción a pagar más por estos productos 
frente a los convencionales. 

En nuestra estrategia 
de diferenciación 
de los alimentos ecológicos 
se deben potenciar las ventajas 
competitivas del producto 
que se han analizado 
anteriormente. 
Además, esa diferenciación 
debe basarse en acciones o 
características básicas distintas 

Los resultados así obtenidos pare- 
cen confirmar que sí. A la pregunta in- 
mediatamente se les hacía continua- 
ción, " ... ¿y los compraría a un precio 
mayor, aunque su aspecto fuese distin- 
to a los alimentos convencionales? Por 
ejemplo, más pequeños, con deforma- 
ciones, picaduras, ..." 

Los que contestaron de forma po- 
sitiva fueron menos, reduciéndose a un 
poco más de la mitad los que estarian 
dispuestos a pagar teniendo en conside- 
ración la variable "aspecto". Esta re- 
ducción del poder de mercado será una 
variable importante a tener en cuenta. 



) SITUACI~N ACTUAL 

Estudios recientes corroboran la 
resistencia a estos productos por defec- 
tos visuales2, así como la reducción de 
la predisposición a la compra por dicho 
motivo4. La siguiente cuestión es ¿cuán- 
to está dispuesto nuestro mercado, ac- 
tualS y potencial, a premiar a estos pro- 
ductos?, en otras palabras cuánto vale 
el poder de mercado. 

Para responder se ha recogido infor- 
mación, en el mercado de Pamplona, to- 
mando como referencia tres productos 
convencionales a unos precios. "...si 
una lechuga producida de forma conven- 
cional cuesta 70 ptas./ud jcuánto estan'a 
dispuesto a pagar por una ecológica? ..." 
Idem por un kilo de tomates (120 ptasl 
kilo). fdem por una docena de huevos 
(160 ptasldocena). Los resultados refle- 
jaron una mayor predisposición a pagar 
más por los ya compradores de estos pro- 
ductos y una menor disposición a pagar 
más por los no conocedores. 

Esta idea nos puede llevar a pensar 
que una estrategia importante es la infor- 
mación, dar a conocer estos productos. 

Los famosos ajos de Chinchón se han unido 1 tambikn a la tendencia ecdógka, 
sin descuidar la presentación del producto. 

Entre un 25 y un 30 % de los que 
se consideran consumidores habituales 
o esporádicos no están dispuestos a pa- 
gar m8s por una alimentación mejor. 

Entre un 25 y un 44 %, dependien- 
do del producto considerado, pagarían 
hasta un 25 % más del precio de mer- 
cado del producto convencional. Y en- 
tre un 28 y un 48 % de los consumido- 
res están dispuestos a pagar incluso 
más del 25 %. 

Conclusiones 
Aunque existe una alta fidelidad 

hacia los alimentos convencionales, así 
como un alto grado de desconocimien- 
to de los alimentos ecológicos por par- 
te del consumidor, es cierto que estos 
alimentos poseen unos atributos que 
pueden generar un poder de mercado. 

Tampoco debemos obviar que 
existen unos puntos débiles, que pue- 
den y de hecho esthn frenando el desa- 
rrollo de la agricultura6 ecológica. En 
nuestra estrategia de diferenciación de 
los alimentos ecológicos se deben po- 
tenciar las ventajas competitivas del 
producto anteriormente analizadas. 

Para su éxito hay un cierto núme- 
ro de condiciones que deben reunirse7, 
y entre ellas destaca en primer lugar el 
"valor" que esa diferenciación debe de 
representar para el comprador. 

Este debe ser suficientemente im- 
portante para que el consumidor acepte 
pagar un incremento de precio sobre el 
producto convencional o no ecológico, 
siendo el suplemento del precio pagado 
por el comprador superior al incremen- 
to de coste soportado por los producto- 
res. También esta diferenciaci6n tiene 
que ser "defendible", es decir que real- 
mente se base en acciones o caracterís- 
ticas básicas distintas. 

Por último, en la medida en que el 
elemento de diferenciación sea poco 
observable o desconocido por el mer- 
cado, la empresa, o los agricultores en 
nuestro caso, deben de crear "señales", 
certificaciones o avales, para hacerlo 
conocer. 

3 Neilson C.Cuuklin and G. Thompson (1993) "hduct Quality in Oqpnia n d  
Conwntional Produce: 1s there a difference?" Agribusirrcss. Vo1.9. W 3. p4íg 295-307 . 

4 R.Weavkr,DEvans aad A E .  Luldf (1992) "Rstkide Uae in T w o  Promiction; 
Consumer Comems aiid Wililngt~s to Pay" A8ribusiness. Vol. 8. N' 2. P Q  131-142. 

5 Consickmdo mercado a c h l  el que ya compra (habitualmrsntc o de vez en cuando) 
6 Albardíaz Sqgador, M.A. (1998) rev. "Disuibwidn y consamo" no 38. P á g ~  112-1 19 
7 Laimbin. J (1995). "Mdrkrfizrp esharíylim" Ed.. McGrawtlill Qdg. 289-338) 
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