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Abstract

La creciente preocupacion por la salud y por el deterioro del medioambiente asi
como € incremento del nivel de vida, ha motivado la aparicién de segmentos de
poblacion interesados en adquirir productos més sanos, de mayor caidad y no
perjudiciales para el medio ambiente. Los productos ecol 6gicos tratan de satisfacer esta
demanda. Sin embargo, uno de los principales obstéculos para €l aumento del consumo
de dichos productos radica en su elevado precio (entre un 50 y un 200% superior a
precio del producto convencional). El objetivo del presente trabagjo se centra en
determinar el maximo sobreprecio que los consumidores estarian dispuestos a pagar por
dichos productos. En base a una encuesta realizada en Aragdn, en primer lugar, se
segmenta a los entrevistados en funcién de su grado de conocimiento de estos productos
y se les caracteriza atendiendo a sus caracteristicas sociodemogréficas y a sus estilos de
vida. En segundo lugar, para cada uno de dichos segmentos, se calcula la maxima
disposicion a pagar por los productos de la agricultura ecol 6gica mediante el método de
la valoracion contingente. La conclusién més importante es que el precio real todavia se
encuentra por encima de dicha disposicion al pago, incluso en € caso de los
consumidores mas habituales.




1. Introduccién y objetivos

La situacion actua de la demanda y de la oferta agroalimentaria estan
determinadas por la evolucion producida en el entorno social, econémico y tecnol ogico.
Asi, desde e punto de vista del consumo, la mayor renta disponible, y una creciente
sensibilizacion de los consumidores de los paises desarrollados ante los temas
mediocambientales y de salud han propiciado un aumento de sus exigencias con respecto
a los productos alimenticios, y una mayor preocupacion por las repercusiones directas
de la aimentacion sobre la salud (Jahn, 1991). Estos cambios estan provocando
modificaciones en €l estilo de vida alimenticio originando un incremento de la demanda
de productos alimenticios de calidad “ sanos, nutritivos, sabrosos, respetuosos con €l
medio ambiente, sin efectos secundarios, etc.” (Beharrell y Macfie, 1991).

Por e lado de la oferta nos encontramos ante un aumento continuado de la
produccion agroalimentaria con la consiguiente superproduccion y generacion de
excedentes de productos agrarios. Por lo tanto, e mercado de productos
agroalimentarios estd saturado y la supervivencia en estos mercados hace necesario
apostar por unos productos de calidad y elegir los canales de comercializaciéon y la
politica de diferenciacion adecuadas (Menéndez de Luarca y Rodriguez, 1995).

Dentro de esta estructura de mercado y de comportamiento surgen los productos
de la agricultura ecolégica. En general, puede considerarse que los principales retos a
los que se enfrenta la agricultura ecolégica en un futuro inmediato son tres: la
aceptacion por parte de los consumidores, las deficiencias existentes en la distribucion
y, finamente, el elevado precio (Doxa, 1991; Briz, 1991). Respecto al primer punto, los
consumidores todavia no son demasiado conscientes de la utilidad de los productos
ecoldgicos tanto desde € punto de vista de las consecuencias positivas sobre la salud
como del respecto a medioambiente (Roddy et al., 1994). Las deficiencias en la
distribucion hacen referencia a dos aspectos principalmente. En primer lugar, la oferta
es limitada y en los productos vegetales presenta un alto componente estacional. Ello
determina que todavia hoy los productores no sean capaces de garantizar lotes
suficientemente grandes, de calidad homogénea y durante todo € afio. En segundo
lugar, s bien se han establecido rigurosos controles a la produccién, y dado que una



gran parte se exporta, a menos en Espafia, se ha prestado poca atencion a la
comerciaizacion interior, existiendo pocas interrelaciones entre €l sector productor y €l
detallista. Finalmente, respecto a los precios, la mayor parte de los productos ecol 6gicos
resultan ser entre un 20 y 200 por cien mas caros que los convencionales, lo que
congtituye actualmente el principal obstéculo para un aumento de la demanda, tal como
sugieren Jolly, et al. (1989); Hansen y Sf rensean (1993); Briz, et al. (1993) y Tregear,
et al. (1994).

Este elevado precio va a constituir un factor limitante a la hora de adquirir estos
productos por parte de los consumidores que, aunque se sientan motivados a adquirirlos,
no estén dispuestos a pagar € elevado precio del mercado. El objetivo del trabajo es
determinar el méximo sobreprecio que los consumidores estén dispuestos a pagar por un
producto ecol 6gico alimenticio sobre e convencional.

El trabgo se va a estructurar de la siguiente manera. El apartado 2 ofrece una
descripcién de los datos utilizados en este estudio. En concreto, se comenta €l contenido
de la encuesta realizada asi como un pequefio andlisis exploratorio de la muestra de
consumidores entrevistados. En € apartado 3 se segmenta a los consumidores
encuestados en funcion de su grado de consumo de productos ecoldgicos y se
caracteriza a dichos segmentos en base a diferentes variables sociodemogréficasy alos
estilos de vida. El apartado cuarto se dedica a medir la maxima disposicién a pago por
los productos ecolégicos en cada uno de los segmentos de consumidores considerados
en el apartado anterior. Finalmente, se ofrecen las principales conclusiones del trabajo y

unas reflexiones sobre las posibles vias de actuacion.

2. Datosy caracterizacion dela muestra

Para la consecucion del objetivo de este trabgjo se ha disefiado una entrevista
personal dirigida a una muestra representativa de compradores habituales de alimentos
residentes en Zaragoza mayores de dieciocho afios. En la estructura de la encuesta se
distinguen cinco partes o bloques. Una primera parte se centra en la evaluacion del
grado de conocimiento de los alimentos ecol dgicos. La segunda parte analiza cuestiones
relacionadas con su consumo y hébitos de adquisicion. El tercer bloque del cuestionario



anadliza los motivos de consumo y no consumo, las actitudes hacia estos alimentos
ecolégicos y hacia las personas que los adquieren y la importancia relativa de los
diversos atributos que componen los aimentos. Un cuarto blogue de la encuesta estudia
el potencial de mercado de los aimentos ecolégicos y su maxima disposicion a pago.
Finamente, en € quinto apartado se incluyen los datos de clasificacion vy
caracterizacion del encuestado, entre los que se distinguen sus caracteristicas
sociodemograficas, sus estilos de viday sus actitudes hacia e medio ambiente.

El tamafio muestral fue determinado mediante un muestreo aeatorio
biestratificado por distritos y edades, tomandose como referencia la proporcion de
compradores que conocen los alimentos ecoldgicos. Debido a que se desconocian
inicialmente estas proporciones, se €igio la opcion mas desfavorable igualando al 50
por cien ambos valores. Para un nivel de confianza del 95.5% (K=2), en una poblacion
infinita (habitantes), se debian realizar 400 encuestas con €l fin de no incurrir en un

error muestral superior a 5%.

La caracterizacion de los individuos entrevistados se va a redlizar, por una parte,
en funcion de los factores de tipo demografico, social y econémico (sexo, tamafio
familiar, nivel de estudios, clase social, edad, estado de salud, renta mensual y zona de
residencia) y por otra, atendiendo a los estilos de vida y actitudes hacia € medio
ambiente de |os encuestados.

En e cuadro 1 aparece de manera resumida la informacion sobre las
caracteristicas demogréficas, sociales y econémicas de los encuestados. Se observa que
el 59% de los encuestados son mujeres y un 41% hombres gque viven en una familia de
tamafnio medio de 3,5 miembros. El 35% de |os entrevistados tienen estudios primarios o
elementales y un 7,3% corresponde a personas sin estudios. El porcentgje de individuos
con estudios medios o0 superiores es mas de la mitad de los encuestados.

En relacion ala clase social, € 75% afirman pertenecer a una clase mediay solo
un 9% se autoclasificaron como clase media-alta o alta. Por otra parte, casi un 40% de
los encuestados declararon recibir una renta mesual entre 150.000 y 250.000 pesetas, y
del 60% restante, la mitad reciben cantidades inferiores a 150.000 o superiores a
250.000. S6lo un 19% de los encuestados afirman tener una salud mala o regular.



Por ultimo, debido a que en una buena parte de los trabajos que se han realizado

sobre los productos ecol 4gicos, éstos se relacionan con aspectos con las formas de vida

y la concienciacion medioambiental de los individuos que los consumen hemos creido

interesante caracterizar a los entrevistados en funcion de sus estilos de vida y actitudes

hacia e medio ambiente. Para €llo, |os entrevistados debian valorar entre 1y 6 seglin su

grado de acuerdo o desacuerdo (6 maxima puntuacion) una serie de afirmaciones

referidas a estilos de viday a actitudes hacia el medio ambiente (Angjo 1).

Cuadro 1. Caracteristicas demograficas, sociaesy econémicas de |os entrevistados.

Frecuencia %
Media
Sexo - Hombre 164 40,9 %
- Mujer 237 59,1 %
Tamario Familiar 3,47
. . - Sin Estudios 29 7.3%
Nivel de Estudios - Primarios y elementales 138 34,6 %
- Medios 101 25,3 %
- Superiores 131 32,8%
. - Modesta-Media Baja 62 15,5 %
Clase Social - Media 301 75.4 %
- Media-Alta-Alta 36 9,1%
Edad 45
- Maoy regular 77 19,2 %
EstadodeSalud | g 0 323 80,8 %
- Menor de 150.000 pesetas 130 32,4 %
Rentamensual - De 150001 a 250.000 157 39.2 %
pesetas
- Més de 250.000 pesetas 114 28,4 %
. ._ | - Casco Antiguo 28 7,0%
Zonade Residencia _ Centro 48 12.0%
- Ddlicias 81 20,2%
- Ensanche 44 11,0 %
- San José 50 12,5%
- Las Fuentes-Cartuja 35 8,7%
- Almozara 16 4.0%
- Oliver-Vddefierro 16 40%
-  Torrero-Torrecilla 24 6,0%
- Margen Izquierda 59 14,7%




Con € fin de resumir la valoracién aportada por |os encuestados para cada una de
las afirmaciones propuestas sobre estilos de vida y actitudes hacia e medio ambiente se
ha efectuado un andlisis factorial. El objetivo de este andlisis consiste en reducir la
informacion disponible de tal forma que sea més manegjable para andisis posteriores
pero sin excesiva pérdida del contenido informativo suministrado por las variables
originales. Aplicado a nuestro caso, se trata de obtener las caracteristicas més rel evantes
de los encuestados en relacion alos estilos de viday actitudes enunciadas.

En primer lugar, se efectué un andlisis factorial (rotacion varimax) con las
puntuaciones asignadas a las 15 afirmaciones relativas a los estilos de vida y se
obtuvieron que éstas pueden ser resumidas en 4 factores (Cuadro 2). El primer factor
podemos denominarlo “equilibrio vital” ya que se asocia positivamente a aspectos como
llevar una vida ordenada, sin estrés, y equilibrada entre trabgjo y vida privada. El
segundo factor, podemos definirlo como “preocupacién por la alimentacién” y se asocia
positivamente con una alimentacion més saludable (dieta vegetariana y evitar comer
alimentos industrializados y con aditivos). El tercer factor, hace referencia a aspectos
relacionados con la salud y la ingestion de alimentos saludables. Podemos denominarlo
genéricamente “preocupacion por la salud” y habitualmente se asocia a aspectos como
ingerir frutas, leer las etiquetas, acudir habitualmente a dentista 'y practicar algun tipo
de gercicio de formaregular. Finalmente, el cuarto se relaciona con valores que reflgjan
una preocupaciéon por colaborar y defender € medio ambiente, por o que lo hemos

caracterizado como “concienciacion medio ambiental”.

Este mismo tipo de andlisis se reaizd con las puntuaciones asignadas a las 6
afirmaciones relativas a las actitudes hacia el medio ambiente (Cuadro 3). En este caso,
las actitudes més relevantes se han clasificado en dos. € grado de concienciacion
individual de los entrevistados y € nivel de concienciacion colectiva hacia la
conservacion y deterioro del medio ambiente. Seglin estos resultados, € primer factor
identificado incide en aquellos aspectos relacionados con la concienciacion individual,
evaluando e grado de compromiso asumido por € individuo en las tareas de
conservacion del medio ambiente, en € consumo de productos reciclados y en la
organizacion selectiva de las basuras. El segundo factor se centra en los aspectos mas
sociales, midiendo €l efecto de la civilizacién sobre e medio ambiente y sobre el grado

de deterioro del entorno.



Cuadro 2. Andlisis factorial de los estilos de vida.

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4
Equilibrio Preocupacion  Preocupacié  Concienciacio

vital por la n por la n medio

alimentacion salud ambiental
- Vida ordenada 0,70 0,18 0,06 -0,02
- - Reducir estrés 0,69 0,17 -0,01 0,21
- Trabgjo/vida privada 0,68 -0,06 0,04 -0,04
- Chequeo salud 0,64 0,04 0,3 0,06
- Controlo sa 0,52 0,44 0,18 -0,00
- Consumo moderado 0,48 0,16 0,38 -0,12

de carne
- No industrializados 0,10 0,83 0,16 0,08
- Sin aditivos 0,17 0,81 0,21 0,16
- Dieta vegetariana 0,15 0,5 0,03 0,44
-  Comer abundante 0,25 -0,02 0,74 0,04
fruta

- Leer etiquetas -0,01 0,32 0,59 -0,02
- Dentista 0,25 0,08 0,59 0,11
- Ejercicio regular -0,06 0,14 0,42 0,27
- Colaboracion ONGs -0,01 -0,05 0,14 0,85
- Defensa naturaleza 0,04 0,32 0,05 0,71
Varianza Explicada 27,5% 12% 7,5% 7,2%

Cuadro 3. Andlisis factorial de la actitudes hacia e medio ambiente.

Factor 1 Factor 2
Concienciacion Individual Concienciacion
Social
- Preocupacion consecuencias medio 0,82 0,13
ambiente
- Tareas de conservacion 0,8 0,00
- Consumo reciclados 0,63 0,31
- Seleccion basura 0,61 0,13
- Efecto civilizacion en medio 0,13 0,83
ambiente
- Deterioro irreversible 0,14 0,81
Varianza explicada 42% 18,4%




3. Segmentaciéon de los encuestados segin €l grado de consumo e intencién de
compra

La mayoria de las preguntas realizadas en el cuestionario han ido dirigidas tanto
a los consumidores actuales de estos productos como a los no consumidores. No cabe
duda de que las actitudes y la disposicion a pagar ecoldgicos de los individuos por los
productos seran distintas dependiendo de que € encuestado sea consumidor o no. Por lo
tanto, a partir de ahora se va a proceder a segmentar a los consumidores de acuerdo a su

grado de consumo. De esta manera tenemos 3 grupos:

Aquellos que afirman consumir productos ecol 6gicos habitualmente (8,2%
de la muestra)
Aquellos que consumen ocasionalmente productos ecol 6gicos (64,2%)

Aquellos que no consumen (36,4%)

Sin embargo, cuando a estos no consumidores se les pregunta s “buscarian y
comprarian productos ecolégicos’, agunos de ellos contestan que “si” 0
“probablemente si” y otros “no” o “probablemente no”. Por lo tanto, dentro del grupo

de los no consumidores se pueden considerar dos subgrupos:

los que dicen que si (o probablemente si) comprarian productos ecol 6gicos

los que contestan que no (o probablemente no) |os adquiririan.

En definitiva, se han considerado, por tanto, cuatro grupos de consuidores en los
gue se va a centrar todo € analisis posterior. En primer lugar, o que se ha tratado es de
caracterizar a dichos segmentos en base a las variables sociodemogréficas, 1os estilos de
vida y las actitudes hacia € medio ambiente y, posteriormente, se calculara la
disposicion a pago de cada uno de ellos. En € cuadro 4 aparece e porcentgje de
entrevistados que pertenece a cada uno de los segmentos asi como sus principales

caracteristicas.

El primer segmento es el menos numeroso, englobando a 8,2% de la muestra
total. En general, se preocupan por ingerir alimentos méas sanos y naturales ademas de



poseer un elevado grado de concienciacion social y medioambiental. Las personas que
pertenecen a este segmento, de las cuales el 69% son mujeres, se caracterizan por tener

un mejor conocimiento de lo que son los productos ecol égicos.

Cuadro 4. Segmentacion de los encuestados en funcion de su grado de consumo e
intencion de compra

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3 Segmento 4

(8,2%) (64,2%) (13,9%) (13,6%)

Sexo
- Hombre 31,0% 41,6% 24.5% 56,2%
- Mujer 69,0% 58,4% 75,5% 43,8%
Nivel de estudios
- Sin estudios 0% 8% 4.2% 14,6%
- Primarios o elementales 34,5% 35,5% 31,2% 31,2%
- Medios 44,8% 22.2% 27,1% 22,9%
- Superiores 20,7% 34,2% 37,5% 31,3%
Clase social
- BgalMedia-baja 3,5% 16% 12,2% 17,0%
- Media 82, 7% 72,5% 81,6% 80,9%
- Media/Media-alta 13,8% 11,5% 6,1% 2,1%
Renta
- Menos 150.000 31,0% 31,8% 28,6% 41, 7%
- 150.000-250.000 37,9% 37,2% 36,7% 45,8%
- Més de 250.000 31,1% 31% 34,7% 12,5%
Tamano Familiar 3,75 3,47 3,62 3,26
Edad 479 454 42 489
Nivel de Conocimiento*
- Bgjo 6,9% 59,3% 71,4% 81,2%
- Medio 82, 7% 37,2% 28,6% 16,7%
- Alto 10,4% 3,5% 0% 2,1%
Estilosde Vida
- Equilibrio 0,08 -0,03 0,11 0,14
- Alimentacion 0,8 0,00 0,37 -0,47
- Salud 0,35 0,1 -0,21 -0,29
- Concienciacion 0,06 0,024 0,28 -0,33

medioambiental
Actitudes hacia
e Entorno*
- Concienciacion 0,54 0,034 0,28 -0,48

Industria
- Concienciacion Social 0,28 0,017 0,19 -0,24

NOTA: Un * indica que existen diferencias significativas entre los consumidores que
componen cada segmento.



El segmento 2 estd4 formado por un mayor nimero de personas (64,2% de la
poblacion) con una edad media de 45 afios, que pertenecen también a un tamafio
familiar medio (3,4) y con un grado de conocimiento de los productos ecoldgicos
medio. En relacion a los estilos de vida y actitudes hacia € medio ambiente no se

detectd ninguna caracteristica clara que los definiese.

El segmento 3 (potenciales consumidores de productos ecol 6gicos) esta formado
por e 14% de la muestra. Mas del 75% son mujeres que pertenecen a una clase social

mediay su edad media es la menor (42 afios).

Ademés, ninguno de los entrevistados afirman tener un conocimiento alto de los
productos ecol6gicos y més del 70% afirman que su conocimiento es bgjo. En relacion a
los estilos de vida y actitudes hacia el medio ambiente, se observa que se preocupan por
levar una alimentaciébn sana. Asimismo, se preocupan por los problemas
medioambientales y actudn tanto individual como sociamente para reducir la
degradacion del entorno, si bien dicho grado de concienciacion es menor que e del

segmento 1.

Por dltimo, e segmento 4, que corresponde a los no consumidores y que
manifiestan no tener intencion de adquirir productos ecol dgicos representa un 13,4% de
la muestra. Esta formado mayoritariamente por hombres (60% del total), con un mayor
porcentaje de personas sin estudios y con rentas inferiores a 150.000 pesetas que €l resto
de segmentos y con una edad media superior. Ademas, mas del 80% de los individuos
afirman tener un conocimiento bajo de estos productos, no se preocupan por llevar una
alimentacion sana ni natural ni por temas relacionados con la conservacion de la

naturaleza'y del medio ambiente.

4. Disposicion al pago

El método de valoracion contingente permite evaluar la maxima disposicion a
pagar de los individuos por la adquisicion de un determinado producto. Se trata de un
método directo de valoracién que, a diferencia de los métodos indirectos, que parten de
mercados reales sobre los que se infieren valores para los precios, se basa en una
encuesta en la que se crea un mercado hipotético del producto a valorar. La oferta de
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este mercado la personifica el encuestador y la demanda e encuestado de tal manera
que € encuestador trata de conseguir e precio més ato que e entrevistado esta
dispuesto a pagar (Barreiro y Pérez y Pérez, 1998). Este méodo ha sido utilizado para
medir el valor individua de determinados bienes y servicios para los que no existe un
mercado claramente definido; en particular, ha sido ampliamente utilizado para valorar
diferentes recursos naturales para los que no existe mercado. Aunque los productos
ecol6gicos tienen un mercado y un precio real, esto no implica que la utilizacion de la
valoracion contingente basada en la creacion de un mercado hipotético, no sea
apropiada. En cualquier caso, la fiabilidad de |os resultados obtenidos dependera de que
las respuestas de los entrevistados sean lo suficientemente licitas y exactas (Mullen y
Wohlgenant, 1991; Gany Luzar, 1993; Siikamaki y Aakkula, 1996).

El proceso de la vaoracion contingente parte de la clara definicion de lo que se
quiere medir en unidades monetarias; en nuestro caso, la maxima diferencia en precios
admitida por los compradores entre los alimentos producidos de forma convenciona y
aquellos obtenidos de manera ecoldgica. Seguidamente, el individuo debe responder a
una serie de preguntas sobre la disponibilidad al pago. Se ha optado por una forma
mixta con dos tipos de preguntas. formato binario y formato abierto. La primera
pregunta consiste en averiguar s €l encuestado estd dispuesto 0 no a pagar un
determinado sobre-precio por adquirir un producto ecolégico. Se fijan varios sobre-
precios (5%, 10%, 15% y 20% por encima del precio del producto convencional) de tal
manera que se establecen aleatoriamente cuatro grupos de encuestados sometidos a la
misma pregunta pero con diferente precio de partida. Esta eleccion permite orientar
mejor a encuestado, ya que €l mercado sobre € que toma la decisiéon de la cantidad a
pagar se considera més real, si bien, su inconveniente reside en la consideracién del
encuestado de que esos son |os valores mas razonables, por |o que en cierto modo, se le
puede estar condicionando su respuesta dando lugar a la introduccién de sesgos'
(Mitchell y Carson, 1989). Dependiendo de si |a respuesta a la pregunta anterior ha sido
Sl 0 NO, se le formula una nueva pregunta. En caso afirmativo se le pregunta cuanto
mas estaria dispuesto a pagar. En caso negativo, hasta cuanto estaria dispuesto a pagar

mas por un producto ecol dgico.

1 Un mayor detalle sobre la problemética de los sesgos se puede consultar en Pérez y Pérez y Rebolledo
(1995).
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En base a las respuestas obtenidas de las preguntas anteriores es posible calcular la
maxima disposicion a pagar de los individuos siguiendo la propuesta de Hanemann
(1984).

Hanemann (1984) afirma que existe una relacion entre los modelos estadisticos de
respuesta binaria y la teoria de maximizacion de la utilidad que permite calcular la
disposicion a pagar de un determinado bien como medida del bienestar de los
individuos. Considera que e consumidor conoce, con certeza, su funcion de utilidad
inicial. Entonces, se le pregunta si estaria dispuesto a pagar una cantidad A; por adquirir
un determinado bien. El consumidor también conoce la funcion de utilidad (Uo(Zo,y)
después de pagar € montante A; por la adquisicion del bien en cuestion (Ui(Z1,y-A))
(dénde Z, se refiere a la situacion iniciad y Z; indica la valoracion posterior a pagar €
precio superior). Sin embargo, los investigadores no conocen todos los componentes de
estas utilidades por lo que deben ser considerados estocasticos. Esta Ultima
consideracion es crucia para entender la relacion existente entre la respuesta estadistica

binaria ala preguntay lateoria de maximizacién de la utilidad.

Por lo tanto, los andlistas conocen la utilidad del consumidor de la siguiente forma:

Uo(Zo,y) = Vo(Zoy) + &
Ui(Z1,y-A) =Vi(Z1,y-A) + e

dénde e y e son variables aleatorias independientes distribuidas con media cero. Los

consumidores responden S| cuando se cumple:

V1(Z1,y-A) + e1 > Vo(Zoy) + &

o dicho de otro modo, cuando:

MDP> A

donde, MDP representa la maxima disposicion a pagar por adquirir €l bien. Los

consumidores responde NO s se cumple lo contrario.
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De estaforma, las probabilidades individuales de respuesta son:
PL=P(Sl) = P(V1(Z1,y-A) + &1 > Vo(Zoy) + ) = P((MDP > A)
Po = P(NO) = 1-P;

Definiendo h =ey-e1y DV =Vi(Z1,y-A) - Vo(Zo,y)
P1: Fh (DV) =1- GMDP(A)

donde, F, () Y Gupr(.) son las funciones de distribucion de h y MDP, respectivamente.

Se puede asumir una funcion de distribucién conocida, normal (modelo probit) o
logistica (modelo logit) para Fh (.). El Unico requisito para interpretar la respuesta del
modelo binario como un modelo de eeccion de utilidad es que la funcion de
distribucién Fy (+) tiene que ser la diferencia de las dos utilidades. Ademés es necesario
suponer alguna forma funcional a las funciones de utilidad Vo(Zo,y) Y Vi(Z1,y-A). De
forma habitual se asume un funcion detipo lineal:

Vo(Zoy) =@+ boy
Vl(Zl,y-A) —at+ bl (y-A)

Al diferenciar ambas utilidades se obtiene:

DV =a+bA

donde,

a= a-&

Por lo tanto, € modelo de eleccion discreta es:

P =F (a+ bA)

Si se supone que la funcion de distribucion F, (-) es unalogistica tenemos que:
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PL=(1+e @) =1-Guor (A)

Por 1o que, la media de la méxima disposicion a pagar (MDP) seré calculada como

sigue:

¥

¥
E(MDP) = () (1- Guor (A))dA = ¢ (1+e @ *M)TdA=-a/b
0 0

Siguiendo & enfoque de Hanemann, la méxima disposicion a pagar (MDP) se calcula
mediante |a estimacion de la siguiente funcién logaritmica:

1

i:W-'—ui @y

donde D, es una variable dicotomica que toma e valor unitario si el consumidor esta
dispuesto a pagar € sobreprecio y cero en caso contrario, A; recoge los precios de
partida ofrecidos a los encuestados (5%,10%, 15% y 20%); ay b son los parametros a

estimar, y u €l término de error.

En base a anterior planteamiento de Hanemann se ha tratado de detectar la MDP
para diversos alimentos ecoldgicos (verduras, patatas, ceredes, frutas, huevos, miel,
pollo y carne) y para los cuatro segmentos de consumidores considerados (consumidor
habitual, consumidor ocasional, consumidor probable y consumidor sin intencién de
compra). Como paso previo se ha contrastado s existen diferencias significativas en la
méxima disponibilidad a pagar media para los 4 grupos de consumidores mediante un

andlisis de la covarianza.

El modelo definido en (1) primero es linealizado y seguidamente se le introducen las
variables ficticias necesarias para contrastar la existencia de diferencias significativas
entre segmentos de consumidores. El modelo logit definitivamente estimado es el

siguiente :
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Zi=a +b*Ai +b1*CH+b2*CO+b3*Cprob+b4*CH_Ai

+bz*CO_A. +b- *Cprob_A. + Ui @
5 LA 7 * Cprob_, i i
dénde:
Z: es el logaritmo del cociente de probabilidades (Di/1- Di)
A Representa la cantidad extra o “premio” a pagar por adquirir un alimento

ecol égico.

CH: Variable ficticia que toma e valor 1 s e entrevistado es un consumidor
habitual y O en €l resto

CO: Variable ficticia que toma el valor 1 s e entrevistado es un consumidor
ocasional y O en €l resto

Cprob: Variable ficticia que toma e valor 1 s e entrevistado es un consumidor
probabley 0 en € resto
Mide las iteraciones entre |as variables

Ui: Perturbacion aleatoria

Los ratios de verosimilitud calculados con € fin de detectar si existen diferencias en
la maxima disposicion a pagar segun el tipo de consumidores aparecen en e cuadro 5.
De manera general se observa gque existen diferencias significativas entre los 4 grupos
de consumidores para todos los productos considerados (primera columna). Sin
embargo, s se contrastan las diferencias significativas entre segmentos de consumidores
dos a dos se observa que para todos los productos analizados existen diferencias entre
los consumidores sin intencion de compray € resto de consumidores. Por |o tanto, se
puede concluir que la disponibilidad a pagar es significativamente diferente para los
entrevistados que afirman no tener intencion de adquirir productos ecol 6gicos, mientras
gue no se aprecian diferencias significativas entre los demas encuestados.

No obstante, la méxima disposicion a pagar para los diferentes productos han
sido calculadas para cada uno de los grupos de consumidores de Zaragoza (cuadro 6).
Los maximos sobreprecios a pagar por los alimentos no son muy altos en la mayoria de
las ocasiones aungue son mas elevados en €l caso de los consumidores habituales. Por €l
contrario, €l sobreprecio que estén dispuestos a pagar 10s consumidores que no tienen
ninguna intencién de adquirir productos ecoldgicos es practicamente nulo siendo
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solamente superior a un 5% en el caso de las frutas.

Cuadro 6. Ratios de verosimilitud para las diferencias en la disponibilidad a pagar por
los productos ecol 6gicos segln tipo de consumidores.

Todos(@) CH*-  CH- CH- CO- CO- CP-
Co(b) CPL) NC(b) CPh) NC(b) NC(b)
Verduras  37** 1,8 18  180**  62**  232** 306
Patatas ~ 27,2** 44 30 22,04 16  180** 132
Ceredles  24,9** 38 6,8*  19,8** 46  126%% 62+
Frutas  21,6** 1,2 04 11,6 36 136  184**
Huevos  29%*  B2%*  QO*  202** 1,8  180**  80**
Miel 2 58 12,0 150  86**  94r* 1,0
Pollo 21,4+ 6,0 28  182% 1,0  11,0**  106**
Carne 21.8** 84 12 16,0 4,0 64%* 12,6+

* |dentificacion de los grupos de consumidores. CH- Consumidor Habitual, CO-
Consumidor Ocasiona, CP- Consumidor Probable, NC- Consumidor sin intencion de
comprar

(a) 6 restricciones ¢? =(12,59) ; (b) 2 restricciones ¢? = (5,99)
*existen diferencias significativas entre segmentos

A nivel de productos, la carne, las verduras, las frutas y los huevos ecol 6gicos
son los alimentos por los que los consumidores pagarian un mayor sobreprecio. De
cualquier manera, se pone de manifiesto que las diferencias existentes entre los precios
gue los consumidores estan dispuestos a pagar por la adquisicién de productos
ecoldgicos y los niveles reales de estos productos en € mercado son elevados lo que
supone un freno a aumento de la demanda de estos productos con independencia de que
las actitudes de los consumidores hacia este tipo de productos sean favorables.

Cuadro 6. Disponibilidad a pagar por los productos ecol 6gicos para los 4 segmentos de

consumidores

Consumo Consumo Consumo No consumo

Habitual Ocasiond Probable
Verduras 58,8 22,0 21,8 3,6
Patatas 23,5 12,5 12,6 11
Ceredles 25,2 4,0 9,5 3,8
Frutas 31,2 21,6 26,7 9,4
Huevos 31,2 14,4 10,5 0,0
Migl 20,7 17,3 8,3 45
Pollo 22,5 12,6 13,9 0,06
Carne 74,6 13,0 22,7 3,6
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5. Conclusiones

El objetivo del trabajo se centraba en andizar y caracterizar a consumidor de
productos ecoldgicos (real o potencial) y determinar la maxima disposicion a pago por
estos productos ya que se considera que e factor precio es uno de los principales
factores que pueden limitar la demanda futura de los productos.

Con €l fin de orientar megjor a sector productor sobre cua puede ser e perfil del
consumidor de productos ecoldgicos, no sélo del consumidor actual, sino también del
consumidor ocasional y probable, los encuestados se han dividido en cuatro segmentos.
Lo primero que hay que decir es que e porcentgje de consumidores habituales es
todavia muy reducido (8% de la muestra) y, por otro lado, no se ha podido diferenciar si
estos consumidores compran los productos o bien son adquiridos directamente del
productor. El segmento realmente importante es el de los consumidores ocasionales
(64,2%) y € de los probables (13,9%), s bien, éste Ultimo, en menor medida. Hacia
estos dos segmentos es hacia los que dirigir principamente las campafias de
diferenciacion del producto. Estos dos segmentos presentan unas caracteristicas
sociodemograficas parecidas y son personas que fundamentalmente se preocupan por la
alimentacion y la salud.

Sin embargo, uno de los resultados més importantes que se ha obtenido en este
trabgo es que, a menos para Aragon, e consumidor es bastante homogéneo o
indiferenciado. En la mayor parte de los andlisis efectuados Unicamente € grupo de no
consumidores presentaba diferencias en el sobreprecio que estaban dispuestos a pagar
por adquirir un producto ecolégico, por lo que no parece excesivamente interesante
establecer estrategias diferenciadas por segmentos en esta region.

En términos generales, los consumidores no estan dispuesto a pagar més de un
30% en media de sobreprecio por un producto ecolégico, cuando en € mercado estos
productos superan hasta en un 200% el precio de un producto convencional.
Independientemente de que e coste unitario pueda ser ligeramente mayor, no esta
justificado en absoluto la existencia de precios tan elevados. Entre otros, dos son los
factores que podrian ayudarnos a explicar este precio: i) en primer lugar, la aparente

desconexiéon entre productor y comerciante (slo en unos pocos casos existe una
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relacion directa y e productor se preocupa por € precio del producto fina); vy ii) la

existencia de elevados mérgenes en €l proceso de comercializacion.

El futuro de la agricultura ecol6gica depende por tanto de que, por un lado, €l
sector productoR se conciencie en mayor medida de los problemas de la
comercializacion, acercandose mas a consumidor. Por otro lado, la actuacién de los
poderes publicos se debe centrar en garantizar el factor diferencia de agricultura
ecoldgica, y facilitar y apoyar la promocion en punto de venta, tratando de incidir

positivamente en la reduccion de los margenes comerciales.
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