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Resumen

El consumo de productos ecologicos en Espafia sigue una tendencia creciente si bien el gasto per capita
sigue estando por debajo de la media del conjunto de paises de la Uniéon Europea. El objetivo del trabajo es
analizar las actitudes de los consumidores hacia las hortalizas de agricultura ecologica y segmentarlos en
funcion de dichas actitudes. Los datos provienen de una encuesta online realizada en Aragon en diciembre
de 2022 a una muestra representativa de 400 consumidores de hortalizas estratificada por edad, género y
provincia. Los resultados indican que las actitudes de los consumidores se pueden agrupar en dos factores,
uno se relaciona con los aspectos positivos de los alimentos ecoldgicos (mas calidad, salubridad, seguridad,
respeto por el medioambiente, sabor y mantenimiento del medio rural) y el otro con sus aspectos negativos
(mayor precio y peor apariencia externa). Teniendo en cuenta estos factores, se establecieron dos segmentos
de consumidores. Uno de ellos con algo mas de la mitad de la muestra se puede considerar el de
consumidores potenciales de hortalizas ecologicas ya que estan mas dispuestos a comprar estos productos
y tienen una mayor preocupacion por su salud y por el medioambiente.
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1. Introduccion y objetivos

La demanda de productos ecologicos se ha incrementado en las ultimas décadas [Madureira et al. 2021;
Rodriguez-Bermudez et al. 2019], si bien como sefiala Bernabeu et al. (2023), el consumo de comida
ecoldgica en la UE permanece muy bajo, principalmente como resultado de su alto precio comparado con
el de productos convencionales, siendo éste una barrera para el consumo [Rodriguez-Bermudez et al.,
2019]. Esto es particularmente cierto en paises como Espafia donde el consumo no alcanza los 60 euros por
persona y afio, muy inferior al de otros paises de nuestro entorno como Dinamarca (384 euros), Austria
(254 euros) o Suecia (212 euros) [Ecovalia, 2022].

Los principales motivos para el consumo parecen ser las preocupaciones medioambientales y los estilos de
vida de los consumidores [Carzedda et al. 2021]. Como apunta Nunes et al. (2021), cada vez mas personas
optan por un estilo de vida mas saludable que comienza por la alimentacion. Para Madureira et al. (2021),
los beneficios para la salud y el impacto medioambiental son los atributos clave que explican el consumo
de productos ecologicos. También se ha asociado el consumo de estos productos con variables socio-
demograficas como tener hijos menores de 18 afios [Madureira et al. 2021; Nunes et al. 2021], el nivel
académico, el sexo, la edad o el lugar de residencia [Rodriguez-Bermudez et al. 2019].

La caracterizacion de las percepciones de los consumidores y de las actitudes hacia los alimentos ecoldgicos
es importante para el desarrollo de politicas de marketing cuyo objetivo sea atraer consumidores
convencionales al sector [Rodriguez-Bermudez et al. 2019].

Por todo lo anterior el objetivo de este trabajo es analizar las actitudes de una muestra de consumidores
hacia las hortalizas ecoldgicas, y segmentarlos en funcidén de dichas actitudes. La caracterizacion de los
segmentos en funcion de sus preocupaciones por la salud, medioambientales, y por su intencion de compra,
permite profundizar en el conocimiento de los segmentos y poder dirigir acciones de marketing mas
efectivas que estimulen el consumo. Impulsar la demanda de estos productos es fundamental para apoyar
la evolucion positiva del sector ecoldogico y mantener un mercado equilibrado y rentable para sus
productores que contribuya a conseguir los objetivos del Pacto Verde Europeo [COM, 2021 141 final].

2. Metodologia

Para segmentar a los consumidores en grupos homogéneos en funcion de sus actitudes hacia los alimentos
ecologicos se ha utilizado el método K-means, un analisis claster no jerarquico que permite clasificar a los
individuos en un niimero establecido de grupos previamente determinados por el investigador. Los grupos
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se han establecido a partir de las puntuaciones factoriales medias obtenidas de un anélisis factorial previo.
Como es sabido el analisis factorial reduce la informacion disponible sin excesiva pérdida de la misma, de
tal forma que sea mas manipulable para analisis posteriores. El andlisis factorial se ha realizado con las
variables que permiten conocer las principales actitudes de los entrevistados hacia los alimentos ecologicos.

Finalmente, los segmentos obtenidos se han caracterizado a partir de una serie de variables: la preocupacion
por la salud y por el medioambiente, la intencion de compra de los alimentos ecologicos y variables
sociodemograficas. Para averiguar si estas variables son determinantes de las diferencias entre los
segmentos se han realizado tests de la y? o del analisis de la varianza dependiendo del tipo de variable.

Los datos provienen de una encuesta online realizada en Aragén en diciembre de 2022 a una muestra
representativa de 400 consumidores de hortalizas estratificada por edad, género y provincia. El cuestionario
ademas de solicitar informacion sociodemografica de los encuestados les pedia que indicasen su grado de
acuerdo con diferentes afirmaciones relativas a las hortalizas ecologicas en una escala de Likert de 1 a 5
siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo. Estas afirmaciones se han seleccionado y
adaptado de las utilizadas en otros estudios sobre alimentos ecoldgicos [Gil et al., 2000; Chen, 2007] (Tabla
1). Para medir la preocupacion por la salud se utilizd la escala de interés por la salud y los productos
naturales [Roininen et al., 2021] y para la preocupacién por el medioambiente, la escala de preocupacion
medioambiental del consumidor de alimentos [Alagarsamy et al., 2021]. Para determinar la intencién de
compra se pregunt6 al encuestado si en el futuro compraria hortalizas ecologicas, si las compraria, aunque
fuesen mas caras, y si las compraria si no estuviesen disponibles en sus establecimientos de compra
habitual, en una escala de probabilidad (si, probablemente si, no lo sé, probablemente no y no) (Tabla 2).

3. Resultados y conclusiones

Al igual que la poblacion de Aragon, la mitad de los encuestados son hombres y la otra mitad mujeres. La
edad media de los encuestados es de 49 afios y viven en hogares con un tamafio medio de 3 miembros. Un
46% de los encuestados tienen estudios superiores y un 34% estudios secundarios. Finalmente, hay que
indicar que la mayoria de los encuestados viven en la provincia de Zaragoza (72,6%).

La tabla 1 muestra los resultados del analisis factorial y la tabla 2 el porcentaje de encuestados clasificados
en cada segmento, asi como las variables de caracterizacion que han resultado estadisticamente diferentes
entre segmentos.

Tabla 1. Analisis factorial de las actitudes hacia las hortalizas ecologicas

Factor 1 | Factor 2
Aspectos | Aspectos
positivos | negativos
Tienen una calidad superior 0,834 -0,066
Son saludables 0,826 0,103
Ofrecen una mayor seguridad alimentaria al no utilizar 0,807 0,006
pesticidas ni fertilizantes quimicos.
Son respetuosos con el medio ambiente 0,771 0,122
Tienen mejor sabor que las cultivadas en agricultura 0,767 -0.044
convencional.
Ayuda al mantenimiento del medio rural 0,735 -0,157
Son productos caros 0,039 0,814
Tienen peor presencia externa -0,040 (0,642

KMO= 0,880; test de Bartlet=1,146,5 (0.000)

En primer lugar, el KMO de 0,880 indica que el grado de adecuacion de los datos es alto y la significatividad
del test de esfericidad de Bartlett (Sig. 0,000) que las variables originales se encuentran significativamente
correlacionadas entre si, por tanto, es pertinente llevar a cabo un analisis factorial. La informacion original
se reduce a dos factores al haber obtenido valores propios superiores a 1 que explican el 61,07% de la
varianza total. El primer factor se encuentra positivamente asociado con aquellos aspectos positivos de las
hortalizas ecoldgicas: “calidad superior”, “mas saludables”, “mayor seguridad alimentaria”, “respeto por el
medioambiente”, “mejor sabor que las convencionales”,y “ayuda al mantenimiento del medio rural”. El
segundo factor esta positivamente relacionado con los aspectos negativos de las hortalizas ecoldgicas: “son
productos caros” y “peor apariencia externa”. Por lo tanto, al primer factor lo hemos denominado “aspectos

positivos” y el segundo “aspectos negativos”.

Utilizando las puntuaciones factoriales, a través del método cluster K-means se han agrupado a los
consumidores en dos segmentos, el primero formado por el 40% de los consumidores y el segundo por el
60%.
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Tabla 2. Segmentacion de los consumidores en funcion de sus actitudes hacia las hortalizas ecologicas

Segmento 1- 40%?

Segmento 2 - 60%?*

No Consumidores Consumidores
potenciales Potenciales

Preocupacion por la salud °
Soy muy exigente con la salubridad de los alimentos* 3,06 3,51
Siempre llevo una dieta sana y equilibrada* 3,09 3,50
Para mi es importante que mi dieta sea baja en grasas* 3,15 3,58
Para mi es importante que mi dieta diaria contenga muchas*
vitaminas y minerales* 3,35 3,88
Trato de comer alimentos que no tengan aditivos* 3,05 3,70
Me gustaria comer s6lo vegetales cultivados en ecologico* 2,46 3,41
Preocupacion por el medio ambiente ®
Cuando tengo que elegir entre dos alimentos iguales, siempre 3,01 3,73
compro el menos perjudicial para otras personas y para el medio
ambiente*
Si supiese el potencial dafio que para el medioambiente pueden 3,21 3,84
causar algunos alimentos, no los compraria*®
He cambiado el consumo de algunos alimentos por motivos 2,39 3,19
Ecologicos*
Siempre que puedo, compro alimentos envasados en envases 3,21 3,69
Reutilizables*
Cuando tengo opcion, siempre elijo alimentos que contribuyen 3,13 3,75
menos a la contaminacion*®
No compro alimentos que dafien el medioambiente* 2,66 3,12
Intencion de compra ©
(Comprarias hortalizas y/o verduras ecologicas o comprarias mas
en el futuro?**
Si y probablemente si 25,3% 74,7%
No lo sé 61,7% 38,3%
No y probablemente no 75,6% 24,4%
(Comprarias hortalizas y/o verduras ecologicas o comprarias mas
en el futuro si fuesen mas caras?**
Si y probablemente si 18,8% 81,3%
No lo sé 36,2% 63,8%
No y probablemente no 51,5% 48,5%
(Comprarias hortalizas y/o verduras ecologicas o comprarias mas
en el futuro si no estuviesen disponibles en tiendas en las que
habitualmente compras?**
Siy probablemente si 22% 78%
No lo sé 43,5% 56,5%
No y probablemente no 50,6% 49,4%

# Representa el tamafio del segmento; ®Media de la variable; ¢ Porcentaje de encuestados. * Las variables son diferentes utilizando un
Anova de un factor con prueba de homogeneidad de varianzas de Levene; ** Las variables son diferentes utilizando un Test de Chi-

cuadrado. Ambos contrastes al nivel de significacion del 5%.

En primer lugar, mencionar que ninguna de las variables socio-demograficas han resultado diferentes entre
segmentos. Los entrevistados del segmento 1 presentan una menor preocupacion por la salud y por el
medioambiente ya que sus puntuaciones medias para estas variables son estadisticamente inferiores que las
del segmento 2. Ademas, en el segmento 1 existe una menor proporcion de encuestados que afirma que
comprarian hortalizas ecoldgicas en el futuro en los tres escenarios planteados. De esta manera, al segmento
1 se le ha denominado como “no consumidores potenciales” y al 2 como “consumidores potenciales” de
hortalizas ecoldgicas. Se concluye pues que los consumidores potenciales tienen una mayor preocupacion
por la salud y por el medioambiente, asi como una mayor disponibilidad a comprar.
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