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Actitudes de los consumidores hacia las hortalizas ecologicas:

segmentacion y potencial de mercado
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RESUMEN: El objetivo de este trabajo es analizar las actitudes de los consumidores aragoneses hacia las
hortalizas ecologicas y segmentarlos en funcion de dichas actitudes. Para ello se llevo a cabo una encuesta
online a consumidores de hortalizas mayores de 18 afios en Aragon. Los resultados indican que las actitudes
se pueden agrupar en dos factores, uno que recoge los aspectos positivos y otro, los negativos. Se obtuvieron
dos segmentos de consumidores, uno de ellos el de consumidores potenciales de hortalizas ecologicas al
mostrar una mayor disposicion a comprarlas y una mayor preocupacion por su salud y el medioambiente.

Consumer attitudes towards organic vegetables: Segmentation and market potential

ABSTRACT: The aim of this study is to analyse the attitudes of Aragonese consumers towards organic
vegetables and to segment them according to these attitudes. To this end, an online survey was carried
out among vegetable consumers over 18 years of age in Aragon. The results indicate that attitudes can be
grouped into two factors, one reflecting positive aspects and the other negative. Two consumer segments
were obtained, one of which was that of potential consumers of organic vegetables, showing a greater
willingness to buy them and a greater concern for their health and the environment.
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1. Introduccion y objetivos

Los alimentos ecolédgicos, también conocidos como organicos, se han convertido
en una eleccion cada vez mas extendida entre los consumidores conscientes de
su salud y del medioambiente. La produccidon ecologica combina las mejores
practicas en materia de medioambiente y clima, un elevado nivel de biodiversidad,
la conservacion de los recursos naturales y la aplicacion de normativas de bienestar
animal. De esta manera, los productos obtenidos mediante este sistema de produccion,
responden a la demanda de un creciente nimero de consumidores que optan
por productos naturales (Parlamento Europeo, 2018). La demanda de productos
ecologicos se ha incrementado en las ultimas décadas en Espaiia y en todo el mundo
(Madureira et al., 2021; Rodriguez-Bermudez et al., 2020).

Considerado como una de las mayores tendencias de consumo de las tltimas décadas,
el movimiento ecologico ha ganado especial popularidad en los paises occidentales
(Bhagavathula et al., 2022). En una encuesta realizada entre adultos estadounidenses
mayores de 18 afios en 2016, la mayoria (68 %) indicaban que habian comprado
alimentos ecoldgicos al menos una vez durante el mes anterior. Ademas, y segin la
misma encuesta, el 40 % manifestaba que la mayoria o algunos de los alimentos que
comian eran ecologicos (Statista, 2017). De manera similar, las ventas globales de
productos ecoldgicos han aumentado considerablemente en el siglo XXI. En 2019,
las ventas de alimentos ecoldgicos ascendieron a 106.000 millones de ddlares, frente
a los 18.000 millones de dolares en 2000 (Bhagavathula et al., 2022).

No obstante, Bernabéu et al. (2023) sefialan que el consumo de comida ecoldgica en
la Union Europea (UE) permanece muy bajo, principalmente como resultado de su
alto precio comparado con el de productos convencionales, siendo éste una barrera
para su consumo (Rodriguez-Bermudez et al., 2020). En Espafia, por ejemplo, el
gasto per capita anual en 2023 alcanza los 64 euros, muy inferior al de otros paises
europeos como Dinamarca (365 euros per capita), Austria (274 euros per capita)
Suecia (248 euros per capita) o Alemania (181 euros per cépita), siendo Suiza el
pais con un mayor gasto promedio anual per capita de 437 euros (Ecovalia, 2024).
En el afio 2023, el consumo de alimentos ecologicos en Espaia respecto al total de
alimentos supone un 2,3 % en volumen y un 3,3 % en valor. El consumo per capita
de los alimentos ecologicos asciende a 13,3 kilos, siendo las frutas y las hortalizas
ecologicas las mas consumidas, con un consumo per cépita de 3,23 y 2,29 kilos
respectivamente lo que supone un 41,5 % del consumo de alimentos ecoldgicos en
volumen (MAPA, 2023). El consumo per cépita anual de alimentos ecologicos mas
elevado en 2023 corresponde a Baleares (24,2 kilos), Galicia (17,6 kilos) y La Rioja
(18,3 kilos). Por el contrario, el menor consumo per capita se observa en Aragon
(10,8 kilos), Comunidad de Madrid (10,2 kilos), Castilla-La Mancha (9,5 kilos)
y Canarias (8,0 kilos) teniendo en cuenta que la media espafiola es de 13,3 kilos.
(MAPA, 2023).
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Los principales motivos para el consumo de alimentos ecologicos 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. Los ciudadanos cada
vez buscan productos no solo de mas calidad, sino también que no generen efectos
nocivos en su salud a largo plazo. Ademas, hay una mayor concienciacion de las
consecuencias que el uso masivo de pesticidas, antibioticos o productos de sintesis
pueden tener sobre el medioambiente. Madureira et al. (2021) concluyen que los
beneficios para la salud y el impacto medioambiental son los atributos clave que
explican el consumo de productos ecoldgicos. La literatura sugiere que las personas
concienciadas e informadas sobre los problemas ambientales son los que tienen una
mayor motivacion para comportarse de forma ecologica (Peattie, 2001).

Por otro lado, también se ha asociado el consumo de estos productos con variables
sociodemograficas como tener hijos menores de 18 afios (Madureira et al., 2021;
Nunes et al., 2021), el nivel académico, el género, la edad o el lugar de residencia
(Rodriguez-Bermudez et al., 2020). En este sentido, Medina et al. (2021) sefialan
que uno de los factores clave que influyen en el consumo de productos ecoldgicos
es el nivel educativo, y mencionan que existen estudios que han demostrado que
personas con mayor nivel educativo tienden a ser mas conscientes de los problemas
ambientales y, por ende, son mas propensas a elegir productos ecologicos. Asi, la
educacion proporciona una mayor comprension de las repercusiones ambientales
de las elecciones de consumo y fomenta un sentido de responsabilidad hacia el
medioambiente. Por otro lado, la edad también desempefia un papel importante en
esta relacion. Las generaciones mas jovenes, como los millennials, muestran una
mayor inclinacién hacia los productos ecologicos. Estas generaciones han crecido en
un contexto de mayor conciencia ambiental y sostenibilidad, lo que ha influido en sus
elecciones de consumo. Se estima que para 2025, los millennials representaran casi el
75 % de la fuerza laboral mundial, lo que podria favorecer el consumo de productos
ecoldgicos, al tender a desarrollar una actitud mas favorable y positiva hacia los
alimentos ecoldgicos (Tan et al., 2022). El nivel socioeconémico también juega un
papel relevante. Debido a que la percepcion general podria ser que los productos
ecoldgicos son mas caros, las personas con ingresos mas altos podrian estar mas
dispuestas a asumir estos costos adicionales en aras de la sostenibilidad (Darmon &
Drewnowski, 2008).

Asimismo, la ubicacion geografica también es un factor determinante. Darmon &
Drewnowski (2008) concluyen que las personas que viven en areas urbanas tienden
a tener mas acceso a alimentos mas saludables debido a la presencia de mercados
especializados. Ademas, la densidad de poblacion en entornos urbanos a menudo se
asocia con una mayor conciencia social y ambiental.
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La caracterizacion de las percepciones de los consumidores y de las actitudes hacia
los alimentos ecologicos es importante para el desarrollo de politicas de marketing
cuyo objetivo es atraer consumidores convencionales al sector (Rodriguez-Bermudez
et al., 2020). El marketing verde, también conocido como marketing ecologico o
sostenible, se centra en la promocion de productos y servicios que tienen un menor
impacto ambiental. Este enfoque se ha vuelto esencial a medida que los consumidores
buscan opciones que respalden practicas comerciales responsables. Las estrategias
de marketing que resaltan las caracteristicas ecologicas de un producto, como su
produccién sostenible, la reduccion de residuos o el uso de ingredientes organicos,
a menudo influyen positivamente en la decision de compra de los consumidores
preocupados por el medioambiente (Melovic et al., 2020).

En Melovic et al. (2020) se analiza el mercado de productos ecoldgicos, centrandose
en la percepcion del consumidor y los elementos clave del marketing que influyen
en las decisiones de compra, destacando la importancia de la calidad percibida en
relacidon con el precio, la promocion y la distribucion de los productos ecologicos.
Resalta ademas la necesidad de superar las barreras en el desarrollo de canales de
distribuciéon y de informar y educar a los consumidores sobre las caracteristicas
de los productos ecoldgicos. Ademads, el precio y las actividades promocionales
desempefian un papel crucial en la percepcion del consumidor y en la aceptacion de
los productos ecoldgicos en mercados en desarrollo. Comprendiendo los factores
que influyen en el comportamiento del consumidor y asignando recursos de manera
efectiva se puede ayudar a los productores y responsables de politicas a desarrollar
estrategias exitosas para el mercado de productos ecologicos, con beneficios tanto
econdmicos como ambientales.

No obstante, estas percepciones y actitudes pueden variar significativamente segiin
las diferentes regiones y paises. En este estudio, nos centramos en Aragon, una
region del noreste de Espafia, para explorar las actitudes de los consumidores hacia
las hortalizas ecologicas y detectar el potencial segmento de consumidores al ser
junto con las frutas frescas, los productos ecoldogicos mas consumidos (MAPA,
2023).

A pesar de no existir datos sobre el consumo de hortalizas ecoldgicas en Aragdn, el
consumo per capita de productos ecoldgicos (10,8 kilos) en 2023, se sitiia un poco por
debajo de la media espafiola (13,3 kilos) (MAPA, 2023), por lo que Aragéon podria
considerarse representativa del conjunto nacional. Ademas, se observa en esta region
un creciente interés por el consumo de estos productos a lo que han podido contribuir
la apertura de mercados especializados, tiendas de productos ecoldgicos y la
inclusion de estos alimentos en grandes supermercados. Desde el eslabon productor,
los agricultores locales han adoptado practicas sostenibles, aprovechando métodos
tradicionales y respetuosos con el entorno. La conexion directa entre productores y
consumidores en ferias locales y mercados de agricultores ha fortalecido la relacion
entre productores y consumidores (Aragéon Ecologico, 2024; Gobierno de Aragon,
2024). También las subvenciones a los agricultores que adoptan practicas ecoldgicas
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y la promocién de sellos de certificacion ecoldgica, han contribuido a consolidar
la confianza del consumidor en este tipo de productos (DOUE, 2017; Gobierno de
Aragoén, 2024).

Por todo lo anterior, el objetivo de este trabajo es analizar las actitudes de una
muestra de consumidores residentes en la Comunidad Autonoma de Aragon (Espaiia)
hacia las hortalizas ecologicas, y segmentarlos en funcién de dichas actitudes. La
caracterizacion de los segmentos en funcion de sus actitudes hacia las mismas,
la preocupacion por la salud y el medioambiente, y por su intenciéon 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 evolucioén positiva del sector ecologico y
mantener un mercado equilibrado y rentable para sus productores que contribuya a
conseguir los objetivos del Pacto Verde Europeo (Comision Europea, 2019).

2. Metodologia

Para cumplir con los objetivos planteados en este trabajo, se llevo a cabo una
encuesta online a consumidores de hortalizas mayores de 18 afios y que residen en
Aragon, en diciembre de 2022. Esta encuesta se realizd por una empresa especializada
en estudios de mercado, con sede en el norte de Espafia, que opera en este mercado
desde hace mas de 20 afios. La empresa posee un panel de consumidores desde 2005
que cuenta con la certificacion ISO 20252. Se solicitd a la empresa que la muestra se
estratificara por edad, género y provincia de acuerdo con las cifras de poblacion de la
region. Para un nivel de confianza del 95,5 % (K =2), un p y q iguales a 0,5 en una
poblacién infinita, se encuestaron a 401 consumidores con el fin de no incurrir en
un error muestral superior al 5 %. Antes de la toma de datos, se realiz6 una encuesta
piloto en la que participaron 20 personas para garantizar la claridad de las preguntas,
evaluar la comprension general y valorar la duracion de la encuesta. En el Cuadro 1
se observa que la muestra es representativa de la poblacién de Aragdén por género y
provincia de residencia porque los valores poblaciones son similares a los muestrales.
Sin embargo, a pesar de que inicialmente el objetivo era obtener representatividad por
edad, a la empresa contratada le resultd dificil conseguirlo ya que la disponibilidad
de personas de menor y mayor rango de edades en los paneles es mas limitada. Por
lo tanto, los rangos de edad entre 18 y 24 afios y mas de 65 estan infrarrepresentados.

En el cuestionario ademés de informacioén sociodemografica de los encuestados
(Cuadro 1) se median las actitudes hacia las hortalizas ecoldgicas a través de una
escala de Likert de 1 a 5 siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo
(p. €j. tienen una calidad superior, son saludables, ofrecen una mayor seguridad
alimentaria al no utilizar pesticidas ni fertilizantes quimicos, tienen mejor sabor que
las cultivadas en agricultura convencional o son productos caros) (estas afirmaciones
se presentan en el Cuadro 2 en el apartado de resultados). Se han seleccionado y
adaptado de las utilizadas en otros estudios sobre alimentos ecologicos (Gil et al.,
2000; Chen, 2007).
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CUADRO 1

Caracteristicas sociodemograficas de la muestra de consumidores
(% de encuestados salvo otra indicacién)

é\lfie::;f; Poblacion
Género
Hombre 50,1 49,42
Mujer 49,9 50,6°
Edad (media y desviacion tipica) (‘1“9‘:3‘1‘) 45,3
de 18 a 24 afos 3,8 8,20
de 25 a 34 afios 13,7 12,5°
de 35 a 44 aios 20,4 16,7°
de 45 a 54 anos 23,9 19,20
de 55 a 64 afos 20,2 17,00
mas de 65 afios 18,0 26,4°
Nivel de estudios
Obligatorios 20,0 32,6
Secundarios 34,0 24,1¢
Superiores 46,0 43,3¢
Rango de ingresos
Menos de 1.000 € 6,2 Nd
De 1.001 a 1.500 €/mes 14,7 Nd
De 1.501 a 2.500 €/mes 27,5 Nd
De 2.501 a 3.500 €/mes 20,7 Nd
Mas de 3.500 €/mes 11,2 Nd
No lo sé/prefiero no decirlo 19,7 Nd
Tamafio del hogar (media, desviacion tipica) (igg) Nd
Provincia de residencia
Zaragoza 72,6 72,7°
Huesca 17,2 17,1°
Teruel 10,2 10,2°
Zona en la que vive
Zona urbana 82,0 Nd
Zona rural 18,0 Nd

Nd: no disponible; * TAEST (2022); ® INE, (2022); ¢ EUROSTAT, (2023)

Fuente: Elaboracion propia.
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Para medir la preocupacién por la salud se extrajeron las frases redactadas en
afirmativo de las sub-escalas de interés por la salud y por los productos naturales
de la escala general que mide las actitudes hacia la salud de Roininen et al.
(2001). La preocupacion por el medioambiente se ha medido mediante la escala
de comportamiento del consumidor preocupado por el medioambiente que consta
de seis afirmaciones (Alagarsamy et al., 2021). Los encuestados debian indicar su
grado de acuerdo o desacuerdo con las diferentes afirmaciones sobre la preocupacion
por la salud y el medioambiente en una escala de Likert de 1 a 5 donde 1 indica
totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo (estas afirmaciones se presentan
en el Cuadro 5 en el apartado de resultados). 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). Las preguntas se muestran en el
Cuadro 6 en el apartado de resultados.

Para analizar los datos, se utilizo el paquete estadistico SPSS (Version 26). En primer
lugar, se analizaron las actitudes de los consumidores hacia las hortalizas ecologicas
y mediante un andlisis factorial, que permite reducir la informacion disponible sin
excesiva pérdida de la misma, se extrajeron sus principales factores. A continuacion,
los consumidores fueron segmentados en grupos homogéneos en funcion de sus
actitudes hacia los alimentos ecologicos utilizando un analisis cluster no jerarquico
(método K-means). Las variables de segmentacion fueron los 8 items de las actitudes
hacia las hortalizas ecologicas que se presentan en el Cuadro 2 en el apartado de
resultados. Este analisis permite clasificar a los individuos en un numero establecido
de grupos previamente determinados por el investigador (Pérez, 2013) tratando de
maximizar la varianza entre los grupos y minimizar la varianza dentro del grupo. Este
enfoque es recomendado cuando se dispone de un volumen importante de datos y el
objetivo es clasificar a los individuos y conocer las caracteristicas de cada segmento
en lugar de analizar su estructura jerarquica (Diaz de Rada, 2002).

Finalmente, los segmentos obtenidos se han caracterizado utilizando las variables
de segmentacion (actitudes) y las de caracterizacion (caracteristicas economicas y
demograficas, preocupacion por la salud y el medioambiente y la intencion de compra
de los alimentos ecologicos) Para averiguar si existen diferencias estadisticamente
significativas entre los segmentos y las variables de segmentacion y caracterizacion
se han realizado tests de la > o del analisis de la varianza dependiendo del tipo de
variable (Pérez, 2013).
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3. Resultados
3.1. Actitudes de los consumidores hacia las hortalizas ecologicas

En el Cuadro 2 se muestran los valores medios de cada una de las afirmaciones
relativas a las actitudes hacia las hortalizas ecologicas y la matriz de componentes
entre los dos factores extraidos mediante el analisis factorial y las afirmaciones
originales.

CUADRO 2

Actitudes de los consumidores hacia las hortalizas ecolégicas:
medias y analisis factorial

Factor 1 Factor 2
Media Aspectos Aspectos
positivos negativos
Tienen una calidad superior 3,82 0,834 -0,066
Son saludables 421 0,826 0,103
Ofrgcgn una mayor segurldard z}hmentarla al no utilizar 3.94 0.807 0.006
pesticidas ni fertilizantes quimicos,
Son respetuosos con el medioambiente 4,10 0,771 0,122
Tienen mejor sabor que las cultivadas en agricultura 3.88 0.767 0,044
convencional,
Ayuda al mantenimiento del medio rural 3,86 0,735 -0,157
Son productos caros 4,17 0,039 0,814
Tienen peor presencia externa 3,05 -0,040 0,642

KMO = 0,880; test de Bartlet = 1.146,5 (0,000)

Fuente: Elaboracion propia.

Se observa que los consumidores de hortalizas consideran en mayor medida que las
ecologicas son saludables, caras y respetuosas con el medioambiente. Sin embargo,
consideran en menor medida que tienen peor presencia externa y una calidad
superior.

En el analisis factorial, 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. Se
han obtenido dos factores con valores propios superiores a 1 que explican el 61 % de
la varianza total. El primer factor se encuentra positivamente asociado con aquellos
aspectos positivos de las hortalizas ecoldgicas: “calidad superior”, “saludables”,
“mayor seguridad alimentaria”, “respeto por el medioambiente”, “mejor sabor” y
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“ayuda al mantenimiento del medio rural”. El segundo factor estd positivamente
relacionado con los aspectos negativos de las hortalizas ecologicas: “son productos
caros” y “tienen peor apariencia externa”. Por lo tanto, al primer factor lo hemos
denominado “aspectos positivos” y el segundo “aspectos negativos”.

3.2. Segmentacion en funcion de las actitudes hacia las hortalizas ecologicas

Utilizando el método clister K-means se han agrupado a los consumidores en
dos segmentos utilizando como variables de segmentacion las actitudes hacia las
hortalizas ecologicas'. La determinacion del nimero de segmentos se ha efectuado
utilizando el indice de Calinski-Harabasz (Calinski & Harabasz, 1974). Este indice
mide la separacion entre clusters y la compactibilidad dentro de ellos. Los valores
mas altos del indice indican una mejor separacion y compactibilidad. De esta manera,
el nimero de cluster 6ptimo sera aquel cuyo indice Calinski-Harabasz sea mas
elevado. Se ha calculado este indice para soluciones entre 2 y 8 clusteres y el mayor
valor se ha obtenido para 2 clister. Los valores obtenidos del indice de Calinski-
Harabasz entre 2 y 8 clusteres son: 179,94; 125,33; 91,03; 97,39; 85,19; 79,77 y
70,81, respectivamente.

En el Cuadro 3 se presenta el porcentaje de encuestados clasificados en cada
segmento y los valores de las caracteristicas sociodemograficas para cada segmento
y para la muestra total.

El primer segmento esta formado por el 62,1 % de los consumidores y el segundo por
el 37,9 %. Se observa que ninguna de las variables sociodemogréaficas, salvo el vivir
en una zona urbana o rural, han mostrado diferencias estadisticamente significativas
entre segmentos. En el segmento 1 hay menor proporcion de encuestados que viven
en una zona urbana (78,7 %) y lo contrario sucede en el segmento 2 (87,5 %).

En el Cuadro 4, que presenta las actitudes de los consumidores hacia las hortalizas
ecologicas por segmentos y para la muestra total, se observa que la mayoria de las
afirmaciones han resultado estadisticamente diferentes salvo “son productos caros” y
“tienen peor presencia externa” cuyas valoraciones son estadisticamente iguales. En
concreto, los valores para el segmento 1 son mayores a los del segmento 2 indicando
que este ultimo segmento las valora en menor medida.

Sin embargo, si se observa el Cuadro 5 donde se presenta la preocupacion por la
salud y el medioambiente, las puntuaciones han resultado estadisticamente diferentes
entre segmentos. De tal manera que los entrevistados del segmento 1 presentan una
mayor preocupacion por la salud y por el medioambiente ya que sus puntuaciones
medias para estas variables son estadisticamente superiores a las del segmento 2.

! No se han utilizado los factores calculados anteriormente ya que la varianza explicada asciende s6lo al 60 %.
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CUADRO 3

Caracteristicas sociodemograficas por segmento
(% de encuestados salvo otra indicacién)

Segmento 1 Segmento 2
62,1 %* 37,9 %*
Género
Hombre 47,8 53,9
Mujer 52,2 46,1
Edad (media y desviacion tipica) (1540,’305) (fg;”g%)
de 18 a 24 afios 3,6 4,0
de 25 a 34 afos 12,0 16,5
de 35 a 44 afos 22,1 17,7
de 45 a 54 afos 24,1 23,7
de 55 a 64 afos 17,7 24,3
mas de 65 afios 20,5 13,8
Nivel de estudios
Obligatorios 20,1 19,7
Secundarios 353 31,6
Superiores 44,6 48,7
Rango de ingresos
Menos de 1.000 € 6,4 5,9
De 1.001 a 1.500 €/mes 14,9 14,5
De 1.501 a 2.500 €/mes 28,1 26,3
De 2.501 a 3.500 €/mes 233 16,5
Mas de 3.500 €/mes 9,6 13,8
No lo sé/prefiero no decirlo 17,7 23,0
Tamaiio del hogar (media, 2,70 2,71
desviacion tipica) (1,02) (1,11)
Provincia de residencia
Zaragoza 72,3 73,0
Huesca 16,9 17,8
Teruel 10,9 9,2
Zona en la que vive*
Zona urbana 78,7 87,5
Zona rural 21,3 12,5

* Representa el tamafio de los segmentos. * Las variables son diferentes utilizando un Test de Chi-cuadrado al
nivel de significacion del 5 %.

Fuente: Elaboracion propia.
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CUADRO 4

Caracterizacion de los consumidores en funcion de sus actitudes
hacia las hortalizas ecolégicas

Segmento 1  Segmento 2 Total
62,1 %* 37,9 %* 401

Tienen una calidad superior* 4,40 2,87 3,82
Son saludables* 4,66 3,47 4,21
Ofrqc.en una mayor segurldard 'c}hmentarla al no utilizar 453 2.97 3.94
pesticidas ni fertilizantes quimicos*
Son respetuosos con el medioambiente* 4,48 3,48 4,10
Tienen mejor sabor que las cultivadas en agricultura 437 3.07 3.88
convencional*
Ayuda al mantenimiento del medio rural* 4,33 3,10 3,86
Son productos caros 4,16 4,17 4,17
Tienen peor presencia externa 3,03 3,08 3,05

* Representa el tamafio del segmento. * Las variables son diferentes utilizando un Anova de un factor con
prueba de homogeneidad de varianzas de Levene al nivel de significacion del 5 %.

Fuente: Elaboracion propia.

CUADRO 5

Caracterizacion de los consumidores en funciéon de su preocupacion
por la salud y el medioambiente (media)

Seégzn:lezl/i(: 1 Sej?;jlgelol/f,‘: 2 Total
Preocupaci6n por la salud
Soy muy exigente con la salubridad de los alimentos* 3,50 3,03 3,30
Siempre llevo una dieta sana y equilibrada* 3,50 3,06 3,33
Para mi es importante que mi dieta sea baja en grasas* 3,56 3,13 3,40
E{at:in rﬁiae;s ;r;[;ggzrll;: *que mi dieta diaria contenga muchas 3.86 334 3.66
Trato de comer alimentos que no tengan aditivos* 3,68 3,02 3,44
Me gustaria comer solo vegetales cultivados en ecologico*® 3,39 2,41 3,02

No como alimentos procesados porque no sé¢ lo que contienen 3,00 2,82 2,94
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CUADRO 5 (cont.)

Caracterizacion de los consumidores en funcion de su preocupacion
por la salud y el medioambiente (media)

Segmento 1 Segmento 2

62,1 %" 37,9 %* Total

Preocupacion por el medioambiente
Cuando tengo que elegir entre dos alimentos iguales, siempre
compro el menos perjudicial para otras personas y para el 3,74 3,10 3,50
medioambiente*
Si supiese el potencial dafio que para el medioambiente pueden

. - 3,84 3,16 3,58
causar algunos alimentos, no los compraria
He c?rpblago el consumo de algunos alimentos por motivos 3.16 236 2.86
ecologicos
Slerppre que puedo, compro alimentos envasados en envases 3.67 3.0 3,49
reutilizables*
Cuando tengo opcidn, siempre elijo alimentos que contribuyen 3,70 3,00 343
menos a la contaminacion™®
No compro alimentos que daien el medioambiente™® 3,10 2,66 2,93

* Representa el tamafio del segmento. * Las variables son diferentes utilizando un Anova de un factor con
prueba de homogeneidad de varianzas de Levene al nivel de significacion del 5 %.

Fuente: Elaboracion propia.

Para la preocupacion por la salud, en ambos segmentos, la mayor puntuacion fue
asignada a la importancia de que la dieta contenga altos niveles de vitaminas y
minerales. En el primer segmento, el segundo aspecto mas valorado fue tratar de
comer alimentos que no contengan aditivos, mientras que en el segmento 2 fue llevar
una dieta baja en grasa. En el extremo opuesto, el aspecto menos valorado fue no
comer alimentos procesados en el segmento 1 y comer solo vegetales ecologicos en
el segmento 2. En cuanto a la preocupacion por el medioambiente, los consumidores
del segmento 1 valoran en primer lugar el hecho del potencial dafio que para el
medioambiente supone comer algunos alimentos y para el segmento 2, el comprar
alimentos envasados en envases reutilizables. El siguiente aspecto mas valorado
es “cuando tengo opcion, siempre elijo alimentos menos perjudiciales para otras
personas y para el medioambiente” para el segmento 1y, “si supiese el potencial
dafio que para el medioambiente puede causar los alimentos no los compraria” para
el segmento 2. Finalmente, los aspectos medioambientales menos valorados en
ambos segmentos son “no compro alimentos que daiien el medioambiente” y “he
cambiado el consumo de alimentos por motivos ecologicos”.

En el Cuadro 6, donde se presenta la intencion de compra de las hortalizas
ecologicas por segmento y para la muestra total, se observa que existen diferencias
estadisticamente significativas. Si nos fijamos en la intencion de compra futura de
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hortalizas ecologicas, en el segmento 1 existe una mayor proporcion de encuestados
que afirma que comprarian hortalizas ecologicas en el futuro en los tres escenarios
planteados, mientras que el porcentaje de consumidores del segmento 2 que
indican que las comprarian en el futuro es bastante mas bajo. De esta manera, al
segmento 1 se le ha denominado como “Consumidores potenciales” y al 2 como “No
consumidores potenciales” de hortalizas ecologicas.

CUADRO 6

Caracterizacion de los consumidores en funcion de su intencion de compra de
hortalizas ecologicas (% de encuestados)

Segmento 1 Segmento 2
62,1 %* 37,9 %* Total
Consumidores No consumidores
potenciales Potenciales

Intencién de compra
(Comprarias hortalizas y/o verduras ecologicas o
comprarias mas en el futuro?*
Siy probablemente si 75,9 36,8 61,1
No lo sé 20,1 42,8 28,7
No y probablemente no 4,0 20,4 10,2
(Comprarias hortalizas y/o verduras ecoldgicas o
comprarias mas en el futuro si fuesen mas caras?*
Siy probablemente si 20,5 7,9 15,7
No lo s¢ 39,0 30,3 35,7
No y probablemente no 40,6 61,8 48,6
(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 32,1 13,2 34,4
No lo sé 353 32,9 344
No y probablemente no 32,5 53,9 40,7

* Representa el tamafo de los segmentos. * Las variables son diferentes utilizando un Test de Chi-cuadrado al
nivel de significacion del 5 %

Fuente: Elaboracion propia.

4. Discusion

En este trabajo se han encontrado dos segmentos de consumidores en funcidén
de sus actitudes hacia las hortalizas ecoldgicas. Ambos segmentos no presentan
diferencias significativas en cuanto a las variables sociodemograficas analizadas
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excepto en la variable relativa a vivir en un medio urbano o rural. En el trabajo de
Medina et al. (2021) se encontré que algunas variables sociodemograficas como
sexo, edad y nivel de ingresos, influian en la preocupacion por el uso de pesticidas en
los alimentos y que eran las mujeres y las personas con mayores ingresos los mayores
consumidores de productos organicos. Sin embargo, en nuestro trabajo lo que se
ha analizado son las actitudes hacia las hortalizas ecoldgicas, y no directamente el
consumo o la preocupacion por el uso de pesticidas, lo cual podria explicar esta
divergencia. Por otro lado, el trabajo de Medina et al. (2021) se realizé en Brasil,
pais que desde 2008 ha sido el mayor consumidor de pesticidas del mundo, lo que
puede influir en la preocupacion mostrada por los consumidores hacia el uso de
estos productos. En el trabajo de Lamonaca et al. (2022) se encontré una mayor
propension a comprar y consumir productos ecoldgicos por parte de los mas jovenes
y una percepcion diferente de los productos orgdnicos por parte de hombres y
mujeres. Por el contrario, Tan et al. (2022), analizando la intencion de compra de
productos orgénicos, tan solo encontraron diferencias en funcién de la ocupacion,
del nivel de ingresos y de la experiencia previa de compra, pero no en funcion del
género y de la edad. Por tanto, podemos pensar que la influencia de la edad y de otras
variables sociodemograficas en el consumo de productos ecoldgicos no es universal;
existiendo variaciones significativas dentro de cada grupo demografico. Por ejemplo,
algunos individuos mayores pueden abrazar la idea de la sostenibilidad y el consumo
ecologico, mientras que algunos jovenes pueden optar por no seguir esta tendencia.
Factores como la educacion, la ubicacion geografica y los ingresos también pueden
desempefian un papel importante en la toma de decisiones de consumo (AC
consultores, 2023) que no han sido detectadas en nuestro estudio al caracterizar a los
segmentos establecidos.

Hemos encontrado diferencias significativas en funcion de que la zona en la que
se resida sea urbana o rural. En nuestro estudio, mas del 80 % de los encuestados
residen en zonas urbanas con una minoria en zonas rurales. El segmento con unas
actitudes mas positivas hacia las hortalizas ecoldgicas tiene una mayor proporcion
de consumidores en zonas rurales. En estas zonas es donde la conexion directa con
la agricultura y la tierra crea un contexto propicio para el consumo de productos
ecologicos (Li, 2020; Ma et al., 2021). En cambio, en zonas urbanas, el consumo
de productos ecologicos esta influenciado por diferentes dinamicas (Li, 2020; Ma et
al., 2021). La falta de conexion directa con la produccion agricola puede traducirse
en una mayor dependencia de los canales de distribucion y comercializacién. Los
consumidores urbanos tienden a adquirir productos ecoldgicos en supermercados
especializados o a través de servicios de entrega, lo que puede generar cierta
desconexion con el origen de los alimentos (Li, 2020; Ma et al., 2021). La conciencia
sobre la seguridad alimentaria y la salud es un factor primordial en las areas
urbanas. El acceso a productos ecologicos en areas urbanas se ha facilitado gracias
a la creciente disponibilidad en cadenas de supermercados convencionales y a la
aparicion de mercados de agricultores en las ciudades. La demanda en estas zonas ha
llevado a una mayor oferta, con secciones especificas de productos ecoldgicos en las
tiendas y opciones disponibles en linea, lo que facilita a los consumidores urbanos la
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eleccion de productos que se alineen con sus valores y preferencias (Li, 2020; Ma et
al., 2021).

Basandonos en las actitudes de los consumidores hacia los productos ecolégicos
hemos encontrado un segmento denominado de consumidores potenciales de
hortalizas ecologicas formado por el 62 % de la muestra mas preocupados por la
salud y por el medioambiente. Este resultado se encuentra en linea con otros estudios
que indican que los principales motivos que llevan a los consumidores a buscar
productos ecoldgicos son en primer lugar la preocupacién por la salud, seguido de la
preocupacion por el medioambiente (Medina et al., 2021, Lamonaca et al., 2022; AC
consultores, 2023).

Para muchos consumidores existe una relacion entre el consumo de productos
ecologicos y la preocupaciéon por la salud, al pensar que en los alimentos
convencionales estan presentes ingredientes artificiales, pesticidas y/o aditivos
quimicos. Los productos ecoldgicos, cultivados sin el uso de pesticidas y fertilizantes
sintéticos, ofrecen una alternativa mas saludable al proporcionar alimentos mas
limpios y libres de residuos quimicos. Por otro lado, cada vez cobra mas fuerza la
idea de que los alimentos ecologicos pueden contener niveles mas altos de nutrientes
beneficiosos y antioxidantes, lo que refuerza la percepcion de que estos productos
son una eleccion mas saludable para quienes los consumen (Glibowski, 2020; Mazur-
Witodarczyk & Gruszecka-Kosowska, 2022). No obstante, a pesar de la evidencia que
respalda los beneficios para la salud de una dieta basada en productos ecologicos,
la falta de conciencia persiste entre aquellos que continian optando por alimentos
convencionales y procesados (Darmon & Drewnowski, 2008; Medina et al., 2021).
En este sentido, la apatia hacia la salud personal puede atribuirse a varios factores,
como la falta de informacion, la comodidad y los precios mas altos asociados con los
productos ecoldgicos.

Por otra parte, los consumidores son cada vez mas conscientes de los impactos
negativos que la agricultura convencional esta teniendo en el entorno natural
(contaminacion del suelo y del agua, pérdida de biodiversidad y emision de gases
de efecto invernadero). La eleccion de productos ecoldgicos se percibe como una
forma de reducir la huella ambiental personal y contribuir a la preservacion del
medio ambiente (Mazur-Wlodarczyk & Gruszecka-Kosowska, 2022; Lamonaca
et al., 2022). Los métodos de cultivo sostenibles utilizados en la produccion de
alimentos ecoldgicos promueven la conservacion del suelo, la biodiversidad y la
salud de los ecosistemas locales. La agricultura ecoldgica favorece practicas como la
rotacion de cultivos, el compostaje y el uso de fertilizantes naturales, disminuyendo
la dependencia de insumos quimicos dafiinos. Este enfoque regenerativo no solo
beneficia la salud del suelo, sino que también contribuye a la mitigacion del cambio
climatico al promover la captura de carbono en el suelo.

En el segmento de consumidores potenciales de productos ecoldgicos hemos
encontrado una mayor probabilidad de consumo de hortalizas ecologicas en el
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futuro, aunque disminuye en el caso de que tenga un precio mas alto, y en el que
no se encuentren disponibles en el punto de compra habitual. La decision de optar
por productos ecoldgicos estd sujeta a una serie de factores, siendo el precio y
la disponibilidad en tiendas dos de los aspectos mas determinantes (Rodriguez-
Bermudez et al., 2020; Gil et al., 2000). El precio de los productos ecoldgicos ha sido
mencionado desde siempre como un obstidculo para muchos consumidores ya que
estos productos suelen ser mas caros que los convencionales. La razon detras de esta
disparidad de precios radica en los métodos de produccion mas costosos, el coste de la
certificacion y los estandares mas estrictos que conlleva la agricultura ecoldgica. Los
consumidores potenciales de productos ecoldgicos se encuentran en una encrucijada
ya que buscan equilibrar sus preocupaciones ambientales con sus restricciones
presupuestarias. En este contexto, la percepcion del precio es fundamental. Algunos
consumidores pueden estar dispuestos a pagar mas por productos ecoldgicos si
perciben un valor afiadido en términos de beneficios para la salud, calidad superior
y/o contribucioén positiva al medioambiente. Sin embargo, la falta de comprension
sobre las diferencias reales entre los productos ecolégicos y convencionales puede
llevar a una percepcion erronea de que los productos ecoldgicos son simplemente
costosos sin beneficios tangibles. Por lo tanto, los consumidores espafioles pueden
no estar todavia dispuestos a comprometerse econdémicamente, a pesar de reconocer
los beneficios para la salud y el medioambiente que ofrecen estos productos. Esta
percepcion de mayor costo se asocia a menudo con la falta de accesibilidad y la
limitada presencia de productos ecoldgicos en los supermercados convencionales
(Alvarez—GonZélez et al., 2015; Izagirre-Olaizola et al., 2013).

La disponibilidad de productos ecologicos en tiendas también desempefia un papel
esencial en la toma de decisiones de los consumidores. Aunque la demanda de
productos ecologicos ha aumentado, la disponibilidad en muchas tiendas sigue
siendo limitada. Este factor puede desalentar a los consumidores potenciales y sobre
todo a los no potenciales ya que la falta de acceso facil a productos ecoldgicos puede
convertirse en un obstaculo significativo, especialmente para aquellos que tienen un
estilo de vida ocupado y dependen en gran medida de la conveniencia al realizar sus
compras. La expansion de la presencia de productos ecoldgicos en las estanterias
de las tiendas es crucial para atraer a mas consumidores. Esto no solo implica
un mayor numero de productos ecoldgicos, sino también una mejor distribucion
geografica. Tiendas mas pequefias, supermercados locales y grandes cadenas deben
trabajar en conjunto con los productores ecologicos para garantizar una oferta
mas amplia y accesible. Las secciones dedicadas a productos ecoldgicos en los
supermercados pueden servir como un recordatorio constante para los consumidores
de la disponibilidad de estas opciones.

5. Conclusiones

En un contexto de creciente conciencia sobre la sostenibilidad y la salud, el
presente estudio se adentr6 en las actitudes de los consumidores aragoneses hacia
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las hortalizas ecoldgicas. A lo largo del trabajo se han analizado dichas actitudes
y en base a las mismas se han obtenido dos segmentos de consumidores cuyo
conocimiento puede resultar de interés a las empresas que persigan la implantacion
de un marketing ecoldgico: el segmento 1, que supone el 62 % de la muestra y el
segmento 2, que supone el 38 %. Dichos segmentos presentan unas claras diferencias
en cuanto a sus actitudes hacia las hortalizas ecoldgicas donde el primer segmento
presenta mayor valoracion para aquellas actitudes positivas (por ejemplo, tienen una
calidad superior, son saludables, son respetuosas con el medioambiente, etc.), no
habiéndose detectado diferencias entre segmentos para aquellas actitudes negativas
(son productos caros y tienen peor presencia externa). Sin embargo, contrario a otros
estudios previos, no se han detectado diferencias entre segmentos en funcion de las
caracteristicas sociodemograficas salvo en el caso de vivir en una zona rural o urbana.

De la misma manera, la preocupacion por la salud y el medioambiente, asi como
la intencién de compra de productos ecologicos se han revelado diferentes entre
segmentos. Los consumidores del segmento 1 presentan una mayor preocupacion
por la salud y por el medioambiente, ya que sus puntuaciones medias para estas
variables son estadisticamente superiores a las del segmento 2. Ademas, en el
segmento 1 existe una mayor 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 “Consumidores potenciales” y al 2 como
“No consumidores potenciales” de hortalizas ecologicas.

De esta manera podemos concluir que existe un segmento de consumidores
potenciales de hortalizas ecologicas formado por una mayor proporcion (62 %)
con unas actitudes mas favorables hacia los aspectos positivos de las mismas
y que presentan una mayor preocupacion por la salud y por el medioambiente.
Ademas, se ha observado que este segmento de consumidores potenciales vive
en mayor proporcion en zonas rurales y presentan una mayor disponibilidad a
comprar hortalizas ecoldgicas en el futuro incluso aunque sean mas caras y tengan
que desplazarse a otras tiendas para comprarlas. Por lo tanto, estos dos factores,
precio y disponibilidad en las tiendas son limitantes porque la intencion de compra
en estos dos escenarios es bastante inferior. Por lo tanto, para conseguir que estos
consumidores potenciales elijan comprar hortalizas ecologicas se deberia fomentar
la venta en mayor nimero de establecimientos e informar a los consumidores sobre
sus buenas cualidades para la salud y el medioambiente. Esta promocion favoreceria
también que aceptasen comprar las hortalizas ecoldgicas a mayor precio.

Por otra parte, nuestros resultados proporcionan evidencias sobre las caracteristicas
del segmento 2 denominado “no consumidores potenciales”, al que se podria intentar
atraer hacia el consumo de hortalizas ecologicas si somos capaces de mejorar su
preocupacion por la salud y el medioambiente. Para ello, las propuestas de marketing
deberian ir encaminadas a la educacion y sensibilizaciéon del consumidor. Asi, se
sugiere la implementacion de campaifias de educacioén del consumidor sobre la
relacion directa entre la produccion de alimentos y sus consecuencias sobre salud
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y el medioambiente. También campafias de comunicacion sobre lo que supone la
produccién ecologica, los controles llevados a cabo y la certificacion requerida para
su venta, con el objetivo de aumentar la confianza de los consumidores hacia estos
productos La educacion del consumidor puede ser clave para cambiar las actitudes y
aumentar la comprension de la importancia de la sostenibilidad en la produccion de
alimentos.

Sin embargo, como los precios actuales pueden actuar como una barrera para la
adopcion generalizada del consumo de alimentos ecologicos, el sector productor y
comercializador deberia hacer esfuerzos para disminuir la diferencia de precios entre
los productos ecoldgicos y los convencionales, utilizando mayor investigacion para
reducir los costes y modelos de negocios innovadores que faciliten unos precios
inferiores y una mayor comodidad en la compra de hortalizas ecologicas. También la
administracion publica podria fomentar el consumo de alimentos ecoldgicos a través
de la contratacion publica ecolégica.

La investigacion continua y el compromiso activo de los diferentes actores va a ser
esencial para impulsar el cambio hacia un mayor consumo en el futuro de alimentos
ecologicos en general y de hortalizas ecoldgicas en particular, que acerque el
consumo en Espafia al de otros paises europeos.
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