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RESUMEN: La creciente preocupacion por la seguridad alimmentg la mayor
sensibilidad al deterioro medioambiental puedenoreser la expansién de los
productos ecoldgicos. No obstante, el consumo @etig® de productos no ha crecido
al mismo ritmo que la produccién. El diferencial plecios respecto de los productos
convencionales, los deficientes canales de disidby y su desconocimiento parecen
estar en la raiz del problema. El objetivo de d@sibajo se centra en estudiar en
profundidad estas limitaciones. Con este fin, se healizado dos entrevistas, en
Pamplona, a los miembros de la cadena agroalini@nkdrsicos para el posible
desarrollo de dicho mercado: consumidores y distlidres. El primer colectivo se ha
segmentado en funcién de sus actuaciones frerdealmentacion y de sus estilos de
vida y el segundo sobre la base de sus actuacemné&s direccion del negocio, con el
objeto de delimitar los grupos mas interesadossentgo de productos. A partir de alli,
el analisis conjunto ha sido aplicado para ides@ifila estructura de preferencias en
cada segmento y las cuotas de mercado alcanzabtegligtintos productos bajo
escenarios competitivos alternativos.
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consumidores, distribuidores, analisis conjunto
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Organic produce: a study of consumer and specialigtistributor preferences.

SUMMARY: Increasing concern about food security and enviemtal consevation

might enhance demand for ecological food produdtsiyever, consumption has not
kept pace with production. Higher prices than caiemal food products, distribution

deficiencies and lack of knowledge might explainTtie goal of this paper is to analyse
those limitations in depth. To attain this objeetitwo surveys were addressed to
consumers and distributors, in Pamplona. Thesdha&dwo main actors in the agro-
food chain involved in the future development o thrganic market. Consumers have
been segmented according to lifestyles and digtibuaccording to their performance
on business administration, in order to define rthast interested groups in organic
food. Then, conjoint analysis has been appliedémtify the preferences structure of

! Los autores desean agradecer los comentariozawasi por los revisores anénimos que indudablerrtesme
servido para mejorar de forma importante el trabags errores que se puedan detectar son respbdadl@xclusiva
de los autores.

> Mercedes Sanchez. Dept.de Gestion de Empresasiblic®de Navarra Campus de Arrosadia, 31006
Pamplona. Tfno: 948-169394 Fax: 948-1694tktsan@si.unavarra.es

Recibido en enero 2002. Aceptado en septiembre. 2002



Economia Agraria y Recursos Naturales, ISSN: 1578-0732, Vol. 2, 2 (2002), pp. 93-114

each segment. Finally market shares for organia fbave been simulated under
different scenarios.
KEY WORDS: Organic food products, market segmentation, coessndistributors,

conjoint analysis

1. Introduccion

En los Ultimos afios, en los paises desarrolladbs;ostinuado aumento de la
produccion agroalimentaria y el estancamiento dedemnanda ha determinado la
tendencia a la saturacion de dichos mercados. tenemsorno competitivo, diversas
actuaciones empresariales centradas en la difa@éeide los productos y en la calidad
alimentaria se estan convirtiendo en claves egic@®. De forma adicional, el éxito de
dichas actividades también estad relacionado conn@emento observado de la
preocupacion de los consumidores por la seguritiatkr@taria y por su sensibilidad
hacia el deterioro del medio ambiente. Estos casntdéactitud han sido detectados en
diversos paises europeos (Jeityal, 1989; Jordan y Elnagheeb, 1991; Baker y Crosbie,
1994; Grunert y Juhl, 1995; Kleijat al, 1996; Viaene y Gellynck, 1996; Chupitaz y
Keslemont, 1997). En este contexto, la producciémeataria ecolégicapuede tener
una importante oportunidad de desarrollo (Bigne9719 Roozen y De Pelsmaker,
1997).

Dentro del territorio europeo la oferta de estosvos alimentos ha crecido de forma
importante, si bien, el aumento de la demandaianiexspecialmente en Espafa, no ha
sido paralelo, concentrandose en mayor medida @ellag paises con mayor tradicion
consumidora. Respecto a la produccion el cuadesdme la evolucion de su superficie
tanto en Espafia como en la U.E. (Unién Europealk dos afios 1992 y 1999,
pudiéndose observar el importante aumento consegsicien, todavia sigue siendo
una alternativa residual. En este sentido, en EspmiSuperficie ecoldogica no llega a
superar el 1.4% respecto al total de producci@u iferior a la media comunitaria que
alcanza el 2.2%. De la misma forma, el crecimienigtente en el &mbito nacional se

ha detectado dentro del territorio analizado denforespecial en este estudio, la

3 En la normativa espafiola, en el Reglamento de aeigul de la denominacién “Agricultura Ecoldgica”define
como “un sistema agrario cuyo objetivo fundameetalla obtencién de alimentos de alta calidad, tasde el
medio ambiente y conservando la fertilidad deded mediante la utilizacion éptima de los recussem empleo de
productos quimicos de sintesis”. Para profundimdas definiciones del producto ecoldgico y suwion se puede
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geografia navarra, con un aumento relevante deuparficie ecoldgica (cuadro 1),
pasando de representar el 0.07% de la producciah @b 1.2%, similar a la media
nacional.

(Cuadro 1)

Sin embargo, por el lado de la demanda interigitralo de crecimiento ha sido menos
acelerado. Este fenomeno también ha sido obsemmadiiferentes estudios realizados
en paises con potencialidad de absorcion de dgtosnégos (Lampkin, 1989; Beharrel y
MacFie, 1991; Landell Mills, 1992; Tregeat al, 1994; Linet al, 1996; Vetter y
Christensen, 1996; Thompson y Kindwell, 1998, Gart994 , Al-Hajj, 1996, Michelsen
et al, 1999). En general, se admite, tanto parawoitores como para distribuidores, que
los principales problemas comerciales relacionamws los frenos a dicho aumento se
centran en la deficiencia de sus canales de disidib, en sus elevados precios y, en cierta
medida, en el desconocimiento de sus diferencieddyet al, 1994, Gracia et al., 1999,
Sanchez et. al, 1997, 1998 a) y b), Donaldson, $®8garolas, 1999).

El objetivo de este trabajo se centra en profundinzel estudio de estas limitaciones y va
a ser triple. En primer lugar, se tratara de estabbluna segmentacion, a priori, tanto de los
consumidores como de los distribuidores finales,atdin de evaluar la potencialidad del
mercado analizado en ambos casos. Este primetivobjque tiene un caracter
fundamentalmente descriptivo tratara de evaluarupdado, el grado de distincion real
del producto de agricultura ecoldgica (oficialmerttrolado y garantizado por un
organismo oficial competitivo) de otros productage dos agentes implicados pueden
asimilar a ecolégicos y no lo son. Por otro lad®,psetende segmentar o dividir a
consumidores y distribuidores especializados egidande distintos aspectos en cada
caso, para delimitar qué grupos pueden presersgamagor predisposicion al crecimiento

del mercado interno de alimentos ecoldgicos.

Con el segundo objetivo se pretende establecatiactura de las preferencias de ambos
miembros de la cadena alimentaria en sus decism@me®mpra, observando de forma

especial la importancia relativa del atributo eg@o sobre otros aspectos del producto y

consultar Gracia et al., 1998.
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detectando las diferencias significativas exiseent® los comportamientos de los

segmentos obtenidos en la fase anterior.

Finalmente, el tercer objetivo se centrara entades de las diferencias halladas entre los
comportamientos de los consumidores y de los aally sus posibles implicaciones en
las politicas comerciales para los agentes respiassaDebido a la existencia de
importantes diferencias entre los productos aliar@d se ha seleccionado el mercado
horticold. La realizacion del estudio se ha llevado a cabd®amplona, sobre sendas
muestras representativas tanto de consumidores clemdistribuidores finales de la

ciudad.

La presentacion del estudio se ha estructuradaa&inocapartados adicionales. Los tres
siguientes recogen la metodologia utilizada yéssiltados obtenidos para cada uno de los
objetivos planteados en el estudio. El quinto efiégse ha destinado a la presentacion de

las principales conclusiones y limitaciones ddddja.

2. Segmentaciéon de consumidores y distribuidores dieitas y hortalizas

La informacién utilizada en el estudio provienedis grupos de encuestas dirigidas a
consumidores y distribuidores de frutas y hortsliem la ciudad de Pamplona. La
muestra de consumidores se ha extraido sobre lagu@b residente en Pamplona de
edad superior a veinte afios y conocedora de alo®esttologicos. Las cuatrocientas
entrevistad realizadas fueron seleccionadas de forma aleatar#ratificada por barrio
de residencia y por tramos de edad. La encuesistribdidores se dirigié al censo de

fruterias y fruterias en puesto que operan erutiad estudiada

La segmentacion del mercado de consumo final y escalon de la distribucion, se ha
llevado a cabo, no mediante las variables socioduicas clasicas sino mediante
variables relacionadas con el comportamiento ef@ctmanifestado por los

consumidores frente a la alimentacion y con suoeske vida y, por parte de los

4 La eleccién del mercado horticola se fundamentuémportancia relativa respecto al total de peoifin ecoldgica.

® El error méaximo cometido ha sido del 5%. Las efigtas fueron realizadas en el verano de 1998.

6 Esta subdivision es la realizada por la Camara dee@no de Navarra en la realizacién del censo.d8gtifica
como fruterias en puesto a las ubicadas en losash@scde abasto. ElI nimero total de encuestas feaatenta y
cuatro de las cuarenta y nueve que figuraban eeredo en aquel momento, debido a que no se puedoasbia
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distribuidores, en funcién de las actuaciones i@tacias con la direccién del negocio.
Estudios previos (Sanchet al, 1998, Graciat al, 1999) han puesto de manifiesto la
relevancia de este tipo de variables a la horaiféeedciar el comportamiento de los
agentes en un mercado con caracteristicas pramas) es el mercado de productos
ecoldgicos. Entre las caracteristicas diferencialesestos productos frente a los
convencionales, destacan el respeto al medio abebem su proceso productivo, su
efecto positivo sobre la salud y su sabor mas sateffodo ello puede atraer a
consumidores con una mayor sensibilidad medio-amddiemas preocupados por la
calidad de los alimentos y la salud. Por otra paste mayor perecibilidad, menor
homogeneidad y la irregularidad en su provisiom,caso sus elevados precios, son
elementos que pueden retraer su distribucion. B adectivo, las diferencias clave
entre segmentos pueden surgir del interés por adaph las nuevas tendencias del
mercado tratando de satisfacer a nuevos nichosedeado. En ultima instancia se trata
de averiguar, tal y como se ha indicado con amtddd, si las preferencias
manifestadas por consumidores y distribuidoresahims productos horto-fruticolas, y
en particular, hacia el atributo ecoldgico, difienatre los segmentos delimitados en

funcién de estas variables.

Con el fin de obtener una descripcion sintetizasléad actuaciones de los compradores
y de los detallistas en sus estilos de vida y cotapoento frente a la alimentacion en el
caso de los compradores y de las actuaciones déisimbuidores en su direccion del
negocio, se han realizado sendos andlisis faasrigla que ambas escalas estaban
compuestas por un numero elevado de itemes. Lgsimies de los cuestionarios que
tratan de medir tales aspectos, asi como los &tobtenidos en ambos casos se

muestran en el anexo.

Las actuaciones de los consumidores frente a taeatacion y sus estilos de vida
pueden sintetizarse en tres factores que explioajumtamente el 53% de la varianza
total. El primer factor engloba aspectos relacimsadon una ‘alimentacién sana y
natural’, que se manifiestan en la preocupacion ponsumir alimentos no

industrializados y sin aditivos, asi como por wvatio consumo de frutas y hortalizas

informacion en algunas de ellas. Las entrevistasoh realizadas en la primavera de 1999.
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frente al mas moderado de carnes rojas. El sedawtir, identificado como ‘equilibrio

vital’, indica la predisposicion de los compradoesmantener un cierto grado de
armonia entre la vida privada y profesional, prando llevar una vida ordenada y
controlando el estrés. Por ultimo, el tercer faswasocia al interés del consumidor por
‘controlar su salud’, a través de una dieta sahaqueos regulares y la practica de

ejercicio fisico.

Por lo que respecta a los distribuidores, se hatectd&lo tres factores que
conjuntamente explican el 63% de la varianza tdhl.principal factor se puede
identificar con el ‘grado de dinamismo del comant#g asociado al interés que
manifiesta por ampliar periddicamente su gama ddymtos y atraer a nuevos clientes.
El segundo factor aglutina elementos aparententbspares pero ligados, en cualquier
caso, a la percepcion de ‘lealtad del consumidariahal establecimiento’. El
comerciante muestra interés por afianzar dichdidiaé mediante tareas periddicas de
renovacion y acondicionamiento del aspecto deb&staniento, pero sin descuidar en
ningln caso la posibilidad de satisfacer a poté&exiaiente& El tercer aspecto incide
en la predisposiciéon del distribuidor a mantenérdermado sobre la marcha general
del sector’, tanto en el ambito de produccién cama@omercializacion.

A continuacion, se ha procedido a segmentar el adera ambos niveles, consumo y
distribucion, en funcién de los factores resumellatias en los comportamientos
evaluados en ambos agentes. El procedimientoaddiza sido el ‘Quick Cluster’ (K

Means) (Malhotra, 1993). Una vez delimitados losupgs homogéneos de
consumidores, se ha procedido a caracterizarlofurgeion de las variables socio-

econdmicas habituales (sexo, edad, tamafio famifimgl de estudios y renta).

Asimismo, se ha introducido una variable indicatieh nivel de consumo de productos
ecoldgicos.

En la descripcion de los segmentos de distribugd@® han considerado variables

relativas al tamafio del negocio, como la facturgcé volumen comercializado, y el

" Nétese que la carga negativa de este Gltimo aspscsemejante a la que posee en el primer fastoiaglo con el
caracter dinamico del distribuidor, por lo que bpadria considerarse como integrante de aquélees pudiera
asociarse con uno u otro factor.
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namero de trabajadores empleados a tiempo complsimismo, se han introducido la
antigledad del establecimiento, la edad del regbmsdel negocio y el caracter
individual o asociado de éste; y una variable @iil@ de si el entrevistado vende o ha
vendido en alguna ocasion productos ecologicos.résgltados de las segmentaciones

de ambos agentes se muestran en los cuadros 2 y 3.

(Cuadro 2)

Entre los consumidores se han identificado tresnsatps (cuadro 2). El primero
representa el 25% de los encuestados, e inclugeiellas compradores que muestran
una tendencia hacia el consumo de productos nesunala mantener una vida
equilibrada pero sin preocuparse en exceso porakuwl.sSe trata de un grupo con
potencialidad de consumo de productos ecoldgicasgue la mayoria los consume
ocasionalmente y un elevado porcentaje estariaueisp a adquirirlos. Por ello, se
puede definir este segmento como de ‘consumidodzples’. Los integrantes de este
segmento son, fundamentalmente, mujeres, de etiEthadia, con estudios basicos y

renta baja-media.

El segundo segmento es el mayor de los tres, catpper el 52% de la muestra.

Integra a consumidores que muestran una considegpadbcupacion por su salud y por
mantener una vida equilibrada, pero que concedahanmenor importancia a la dieta
alimentaria. Es el grupo que manifiesta un mayadgrde consumo habitual de

productos ecolégicos por lo que nos referiremok@m®o segmento de consumidores
‘habituales’. Este hecho podria estar reflejandataiconfusion entre el calificativo

ecoldgico y el tipo de producto hortofruticola, eritio en huertas propias, y destinado
al autoconsumo. La no utilizacién de productos dgompuede ser interpretada como el
anico rasgo diferenciador de los alimentos organigale ahi la consideracion de la
produccion propia como ecologica. Las personagliatdes de este segmento son

ligeramente mayores a las del grupo anterior ygros@a renta media.

El tercer segmento, integrado por el 23% de losestados, se caracteriza por un estilo
de vida despreocupado tanto por el tipo de alinsecdasumidos como por controlar su

salud, siendo méximo el desinterés que muestrarlgp@r una vida equilibrada. Se
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trata de personas jovenes, que probablemente estésando todavia estudios
universitarios, pero cuyo nivel holgado de rentas Ipermite experimentar
ocasionalmente con el consumo de productos ecolgio obstante, son el grupo que
presenta actualmente un mayor porcentaje de noucodsres de este tipo de

productos.

Entre los distribuidores se han detectado dos grupos homogéneos y de dimensiones similares
(cuadro 3).
(Cuadro 3)

El primero est4 formado por el 52% de los cometemr_as personas responsables de
estos establecimientos perciben de manera optitaiséaltad de sus clientes al mismo
tiempo que se muestran reticentes ante la intra@lucte nuevos productos aunque con
ello pudieran ampliar la clientela. Asimismo, nnsidleran necesario el mantenerse
informados sobre la evolucion del sector de la peowbn y la distribucion
hortofruticola. Se trata, en definitiva, del segtoeftonservador’. Se caracterizan,
ademas, por ser comercios con menor volumen dasjestendidos por una persona 'y
que en una elevada proporcion nunca han vendidduptos ecolégicos. El segundo
segmento esta formado por el 48% de los distrilvagly se diferencian por su caracter
‘innovador’. Conceden mucha importancia a mantenef®rmados, lo que les permite
estar al tanto de las tendencias de los mercadosasregiones y, en consecuencia, ser
mas proclives a la ampliacion de su oferta y ldam@pn de nuevos clientes. Se trata de
establecimientos con volumenes que mas que dupibsamanejados en el segmento
anterior, atendidos mayoritariamente por dos o pgsonas. A pesar de su marcado
caracter innovador, tan s6lo una minima parte e elomercializa en la actualidad
productos ecologicos, siendo por tanto, un segmeatoun elevado potencial para

expandir el mercado de estos productos.

3. Estructura de Preferencias de la decisibn de cgra de Consumidores y
Distribuidores. El Modelo de Analisis Conjunto

En el apartado anterior se han delimitado grupasdgéneos en los colectivos de
consumidores y distribuidores. A continuacion, satat de averiguar, si las
caracteristicas diferenciales detectadas se tradeweuna estructura de preferencias
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diferentes en las decisiones de compra de ambaoseagde los productos ecolbgicos v,
mas concretamente, en una valoracion distinta elase segmentos del atributo

relacionado con su alternativa de produccion (gpcédo convencional).

Con este fin se han disefiado dos experimentos c@iesr basados en la técnica del
andlisis conjunto. Esta herramienta esta siendoliamgnte utilizada en el ambito

comercial, especialmente en la estrategia de ptodiigica, 1989, Ruiz de Maya y

Munuera, 1993, Cattin y Wittink, 1982, entre otros)

La aplicacion del analisis conjunto se basa ensenia de etapas que comienzan con el
disefio del experimento, consistente en la detenidinale los atributos y de los niveles
de éstos mas relevantes en el proceso de decisi@ormdpra. Una vez delimitados
dichos atributos se continla con la eleccion deplasluctos alternativos que seran
evaluados por los entrevistados. La estimaciénadetilidad de cada nivel de los
aspectos del alimento y la determinacion de la niapaia relativa de cada uno de ellos
es el objetivo de la ultima etapa del proceso. @en& adicional, esta informacion
habitualmente suele ser utilizada, tal y como leim@s en este estudio, para tratar de
cuantificar mediante un ejercicio de simulacion pasibilidades o cuotas de mercado

gue diferentes productos concurrentes conseguirian.

En relacion con la primera etapa del analisis atojula seleccion de los atributos y
niveles, se realiz6 de forma acorde con cada untogligrupos de encuestados. El
experimento en consumidores se refiere a una lmartah concreto, el tomate, en tanto
que el correspondiente a distribuidores hace nedeel conjunto de frutas y hortalizas.
En el disefio de productos alternativos para cordanes, se consideraron los siguientes
atributos y niveles respectivosrigen geografico(regional, nacional e importado),
precio (alto, medio y reducid®, alternativa deproduccioén(ecolégica y convencional)
y forma de presentaciofgranel y envasado). La eleccion de estos aspsetdsasod
fundamentalmente en la revision bibliografica yuencuestionario piloto previo. En la
evaluacion de las decisiones de compra realizantal®$ distribuidores se consideraron
también cuatro atributos con los siguientes nivelasgen geografico(regional,

8 En el momento de realizacién de la encuesta ssid®no un precio alto 300 ptas/kg (1)8,€in precio medio 200
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nacional e importado)precio (0%, 25% y 50% de incremento de precio sobre el
alimento convencional)presencia de residuofos legales y sin residuos (producto
ecologico)) yaspecto exterion0%, 3% y 6% de dafios). En la eleccion de estos
atributos se tuvieron en cuenta sus posibilidagesothparacion con los consumidores,

los datos obtenidos en una encuesta piloto y iaiéevbibliografica’.

Del total de combinaciones posibles de productoslode dos disefios anteriores
potencialmente presentables a los entrevistadaselsecionaron disefios ortogonales
(Bretton y Clark, 1987, SPSS, v.8.0). La ventaja pdeler ofrecer Unicamente 9
productos a evaluar a cada grupo de encuestadasrasupn nuestro caso, el
inconveniente de no estimar las interacciones fEssixistentes entre los atribUfbEl
cuadro 4 recoge los productos hipotéticos presestadcada uno de los agentes. La
escala cuantitativa de valoracion varia entre 09, fle acuerdo al nivel de preferencia
manifestado por los encuestados, indicando 10fbdupto més preferido.

(Cuadro 4)

En la especificacion del modelo de andlisis comjumtestimar, se ha optado por un
modelo aditivo de preferencias, siendo éste uogdmas utilizados (Steenkamp, 1987;
Hair et al., 1992). Para el caso concreto en quaielero de atributos sea cuatro, la

formulacién seria la siguiente:
) 3 3 2 9
Valoracion=f, + > By, Dy, + > B, Dy + > By Dy + > By Dy, [1]
i=1 j=1 k=1 m=1

donde ‘Valoracion’ es la valoracion asignada patacancuestado a cada uno de los
productos hipotéticos31i, B2, Bsk Y Ba, son las utilidades proporcionadas por los

niveles i, j, k y m (m=1,...,q, siendo g=2 en eldal® de consumidores y =3 en

ptas/kg. (1,20 E, y un precio reducido 150 ptas/kg (0,90 €) .

° La formulacién de los niveles del atributo ‘preditifiere entre consumidores y distribuidores. E#s previos
muestran la mayor comprension por parte del cordnmainte la formulacion en valores absolutos etotgoe los

distribuidores estdn mas acostumbrados a trataffaronulaciones porcentuales, en particular margeRes otra

parte, el disefio dirigido a distribuidores se refial conjunto de frutas y hortalizas por lo quaisb de precios
absolutos es inviable.

10| a eleccién de un disefio ortogonal sobre la ptas&#m de todas las combinaciones posibles de ptosllimita

la obtencién de informacion Unicamente a los efegnncipales de los atributos, que, suelen reptasaina
proporcién importante de las preferencias del exdiu

10
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distribuidores), de los atributos origen;{Dprecio (B}), alternativa de produccion (en
consumidores) o presencia de residuos (en distidbes) (B) y presentacién (en
consumidores) o aspecto exterior (en distribuidqi@g respectivamente. ) D, , D3

y D4 son variables ficticias que toman el valor 1 siieel correspondiente del atributo
esta presente y el valor 0 en otro caso. En lasegr a estimar, se suprime una de las
variables ficticias por cada atributo. Es decis, figticias restantes se obtienen como
diferencia respecto a la correspondiente al rexeluido, por lo que los valores que
pueden adoptar son: 1, si el nivel i esta presehtesi el nivel excluido esta presente; y

0, en otro caso.

Con el objeto de contrastar si existen diferensigsificativas en las preferencias entre
segmentos de consumidores Yy distribuidores, estielmse ha adaptado introduciendo
un conjunto de variables ficticias (Halbrendt, &t 4992). Tal segmentacion se
fundamenta en las variables que hemos denominddacé&mnes ante la alimentacién y

estilos de vida y comportamiento en la direcciohnggyocio, respectivamente, en cada

grupo.

Una vez adaptado [1], el modelo de andlisis conjuesultante para el estudio de las
preferencias en la decision de compra de los codsues es:

Valoraciéon B + B1REG +B, IMP +PB3 PR +B, ECO + Bs GRAN +p S1
+B,REG_S1 33 IMP_S1 +B¢ PR_S1 43,0 ECO_S1 #3;; GRAN_S1 +3;, S2 2]
B1sREG_S2 4., IMP_S2 +B.;5sPR_S2 #3, ECO_S2 #3,; GRAN_S2 + U

donde:

Valoracion = valoracién asignada por cada encuesiazhda uno de los productos hipotéticos

REG = 1 si el nivel "origen regional" est@&gente; -1 si el nivel "origen nacional" esta
presente; 0 en otro caso

IMP = 1 si el nivel "origen importado" estd presertl si el "nivel nacional" esta

presente; 0 en otro caso

PR = Precio (variable continua)
ECO = 1 si el nivel "alternativa de produccién égita" esta presente; -1 en otro caso
GRAN =1 si el nivel "presentacion a granel” es&spnte; -1 en otro caso
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S1 =1 si el encuestado pertenece al segmentanstinodores probables”
S2 = 1 si el encuestado pertenece al segmentan8tinodores habituales”
"nivel i"_"segmento" = indica la interaccion ent@dla nivel y la variable ficticia de segmento

El modelo de analisis conjunto resultante parastélidio de las preferencias en la

decision de compra de los distribuidores es:

Valoracion =B, + B, REG +B, IMP +B3 PR +B4 ECO + 5 DO +Bs D3 +B; S1 8REG_S1
+Bo IMP_S1 +B,0PR_S1 4, ECO_S1 43, D0 _S1 +3,3D3_S1+U [3]

donde:

DO = 1 si el nivel "dafios externos 0%" esta presente; -1 si el nivel "dafios
externos 6%" esta presente; 0 en otro caso

D3 = 1 si el nivel "dafios externos 3%" esta presed si el nivel "dafios externos 6%"
esta presente; 0 en otro caso

S1 =1 si el encuestado pertenece al segmentettibdidores conservadores”y 0
en otro caso

La estimacion se lleva a cabo mediante MCO, una ogerrastada la ausencia de

heterocedasticidad

3.1. Utilidades e Importancia Relativa de los Atributos

Los resultados de la estimacion del modelo de sisationjunto se muestran en el
cuadro %% En términos generales, los indicadores de la &bmte los ajustes en los

modelos estimados son razonables. La significatd/ide las variables ficticias S1y S2
confirman que las preferencias de los consumidtifesen entre los tres segmentos. Es
decir, las actuaciones de los consumidores en @waltd alimentacion y sus estilos de
vida influyen o condicionan sus preferencias. Emnti@dar, el segmento de

consumidores probables muestra preferencias sighfamente diferentes al segmento
de consumidores habituales por lo que respectaealop la procedencia y el caracter
ecologico del producto. Las preferencias de logidisdores hacia los productos horto-

fruticolas, sin embargo, no son estadisticameriéeetites entre segmentos, por lo que

11 E| contraste realizado en ambos modelos es el dasBh-Pagan. A priori es posible pensar que lanzai
observada de la variable dependiente (valoraciarg gistintos niveles de precios pudiera ser diferepor ello se
contrasta la no presencia de heterocedasticidad.

12| a interpretacion de los coeficientes estimadoslenodelo de anélisis conjunto es similar a un efmdlasico de
regresion.
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sus actuaciones en la direccién del negocio naiefi significativamente sobre la

estructura de preferenctas

(Cuadro 5)

A partir de los parametros estimados en [2] y [&xpuestos en el cuadro anterior se
pueden calcular las utilidades asociadas a ca@h ywara cada uno de los segmentos,
sumando los coeficientes correspondientes. Por pégenpara los consumidores
jovenes-esporadicos, la utilidad de la alternadi@groduccion ecologica €s(8,713),
para los consumidores probablBst Bio (8,713-3,828), y para los consumidores

habitualeds+ B16(8,713-0,220). Los resultados se muestran en erou’.

(Cuadro 6)

El producto ideal para el consumidor, independraetge de a qué grupo pertenezca, se
caracteriza por ser navarro, ecolégico, de preajo  adquirido a granel. El origen
autoctono del producto es mas apreciado por el estgnde consumidores probables,
quienes valoran mas negativamente precios medatos. Asimismo, el caracter de
ecoldgico es mas apreciado por los consumidoreisuadds y los jovenes. El producto
ideal para el distribuidor es aquel que provienéNdegarra, es ecoldgico, no presenta

dafios externos y no es mas caro que el convencional

A continuacién se ha calculado la importancia nedatde cada atributo en la
configuracion de las preferencias. Para ello, panse calcula el rango o diferencia
entre el nivel mas valorado y el menos para cadlbusi. La importancia relativa de
cada uno de los atributos se calcula como el ptajenlel rango sobre la suma de
rangos>. Los resultados para cada segmento se muesttarfigara 1.

13 Como se puede observar algunos pardmetros hamadksuio significativos en los modelos estimadosgue

indica su no influencia en la variacion de la valeadependiente.

1 El concepto de utilidad que se maneja en el asd@limjunto es el clasico argumento de los modddostilidad.

5 por ejemplo el rango del atributo ‘precio’ se aldccomo la diferencia entre la mayor y la mendidad (p.ej.

para el segmento 1 de consumidores ‘probablesA{737,20=37,21), dicho rango se divide entre 84 ha sido
la suma de los rangos obtenidos de la misma foara g resto de atributos y el resultado es 42,Btmportancia
relativa para ese segmento del atributo precio).
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(Figura 1)

El origen y el precio son los atributos mas valose@ntre los consumidores, con
independencia de su comportamiento frente a laealiation y de su estilo de vida, en
tanto que el tipo de produccién ocupa el terceadign importancia y la presentacion
tiene el caracter mas residual dentro de los atribseleccionados.

Comparando entre segmentos se observa que losntioloses probables aprecian en
mayor medida el origen (42%) y el precio (41%),sd@hdad condicionada por una
renta moderada, mientras que la utilidad percide&ldipo de produccion (11%) es muy
inferior a la manifestada por los consumidores thales y jovenes (19-20%). Los
intentos por expandir el consumo de alimentos g8 deberian tener en cuenta la
escasa importancia concedida a la alternativa @#upcién frente al origen y el precio,
una diferencia especialmente relevante en el segndenconsumidores que manifiestan
unas actitudes mas favorables. Por ultimo, el @tilpresentacion es mas relevante en

el colectivo de jovenes (7%), mas inclinados a addas alimentos en supermercados.

Para los distribuidores, el atributo precio es ésnmportante (47%) seguido por el
origen (33%), mientras que el tipo de producciéapacel Gltimo puesto en el ranking
de preferencias (8%). Los dafios externos que puediemdar en mermas y reduccion
de ventas, ocupan una posicion intermedia (12%)edehso peso que representa la
alternativa de produccion entre los distribuidongsede limitar claramente las
posibilidades de expansion de los productos eamégia través de los canales

tradicionales.

4. Simulacién de cuotas de mercado

Una vez analizadas las preferencias de los enclossen cada uno de los segmentos
detectados, se ha tratado de evaluar las posiégdgue los productos de agricultura
ecologica tienen en un mercado en el que compderpooductos convencionales. Para
ello, se han definido distintos escenarios queesstan situaciones probables de
competencia comercial. En cada uno de ellos, sestname formas alternativas de

definicion de productos en funcién de los nivelesatributos combinados. Para cada
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escenario, se simulan las correspondientes cuaameatcado. A continuacion se
comparan las cuotas obtenidas en distintos esosn@tie tan solo se diferencian en el
nivel de algun atributo). De este modo, se pueddimie respuesta de la demanda ante

la variacion de un atributo.

Se han considerado seis escenarios que se mueasteincuadro 7. En todos ellos se
mantiene la presentacion a granel, en la simulasodime consumidores, y la ausencia
de dafios, en la simulacién sobre distribuidores.eEfcscenario | se plantea una
situacion inicial en la que compiten un productol@gico y otro convencional, cuya
Unica diferencia radica en el precio, siendo sop&m el alimento ecoldgico (medio en
consumidores; +25% en distribuidores). Este prieseenario constituye el referente de
comparacion para los siguientes. En el Escengrieelitrata de analizar la elasticidad
precio del producto ecoldgico. Para ello, se ekdvprecio de este producto (alto, en
consumidores; +50% en distribuidores), manteniémdek resto de los atributos
constantes. En los Escenarios Il y IV se tratargslir la sensibilidad del mercado
hacia el origen del producto ecolégico. En el proméente a un origen nacional y, en
el segundo, frente a la importacion. En los dosndls escenarios se trata de medir la
respuesta del mercado ante un cambio en el origerprdducto convencional. En
ambos casos el unico atributo que se modifica otspela situacion inicial definida en

| es el origen de este producto, nacional en Vgonado en VI.

(Cuadro 7)
En el proceso de simulacion se han empleado el lmdéemaxima utilidad y, entre los
enfoques de probabilidad, el BTL (Bradford-Terryeky (Bretton-Clark, 1987). El
modelo de maxima utilidad supone que el consumélige aquel producto que le
proporciona la maxima. La cuota de mercado se mbti®mo la proporcién de veces
gue cada producto propuesto es elegido como el préfgrido, entre todos los
encuestados. En el modelo BTL se calcula primeama pada individuo, la utilidad de
cada uno de los productos alternativos. A contildmese suman todas ellas, obteniendo
la utilidad total para el individuo. La cuota deroaglo es el cociente entre la utilidad
del producto propuesto y la utilidad total. Losufesdos suelen diferir entre ambos

meétodos, obteniéndose unas cuotas mucho mas estrggae los productos

15



Economia Agraria y Recursos Naturales, ISSN: 1578-0732, Vol. 2, 2 (2002), pp. 93-114

competitivos con el primero de ellos.

Las simulaciones de cuotas de mercado se muestrah euadro 8. Los resultados

indican una elevada sensibilidad de la demandaudgsumo final respecto del precio de

los alimentos ecoldgicos, independientemente dgheato. Comparando las cuotas de
mercado correspondientes a estos productos enezla® Il y el I, se observa en todos
los casos, una disminucion significativa de la awtgé mercado (9 puntos porcentuales
con el método BTL), siendo mas draméticas las i@dnes si se consideran el método
de méaxima utilidad. Este resultado confirma la am@trascendencia del atributo precio

como factor limitante del consumo ecoldgico.

(Cuadro 8)

El origen del alimento ecoldgico provoca respuesigsificativas en el reparto de
cuotas, de manera que éstas se verian notablepejudicadas en el caso de productos
que no procedieran de Navarra, siendo mayor lacoé@lu cuando se trata de
importaciones (p.ej. entre los consumidores prasaldh cuota se reduciria desde un
49% hasta un 44%, si el origen pasase a ser nécipriaasta un 32%, si fuera
extranjero) (Escenarios Il y IV, respecto al Njotese, ademas, que esta sensibilidad es
mayor en el segmento con mayor potencial, por I lgs productores de alimentos
ecologicos navarros podrian beneficiarse de esii@jaecompetitiva. En cualquier caso,
la demanda de alimentos ecoldgicos es mas elastpacto al precio que respecto al
origen (salvo que se trate de importaciones).

La sensibilidad hacia el origen también esta ptesen los productos convencionales,
los cuales experimentarian caidas en sus cuotasedmdo de intensidad semejante a
las descritas para los ecoldgicos (ver EscenarigsW). Las cuotas de los productos
convencionales normalmente superan a las de ldégeoms. Tan solo en el escenario
mas favorable para estos ultimos, en los que smeaswn precio bajo (), o mas
desfavorable para los primeros, considerandose damsu procedencia de fuera de
Navarra (V y VI), los productos ecoldgicos congdgn cuotas superiores.
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La simulacion llevada a cabo a partir de las enasea distribuidores, arrojan
resultados semejantes a los obtenidos para losicoesres. Se puede destacar que un
aumento en el precio del producto ecoldgico ocasiaruna disminucion de su cuota de
mercado de una intensidad mucho menor que la ddee@ntre los consumidores. El
precio es un factor relevante de cara a la decdadquisicion y comercializacion de
alimentos ecoldgicos, pero la demanda final es munhs eléstica que la demanda
derivada efectuada por los distribuidores. En auafq caso, los productos

convencionales acapararian la mayor parte del mhea distribucion.

5. Conclusiones

La creciente preocupacion por la seguridad alimenta la mayor sensibilidad al
deterioro medioambiental en el mercado alimentaueden favorecer la expansion de
algunos productos, entre los que se sitian loseatins ecoldgicos. En este sentido, el
crecimiento de su produccion en Europa y, de maparticular en Espafia, no se ha
visto reflejado en un aumento paralelo en la demadeébido fundamentalmente a
diferencias de precios, a deficiencias en la thstibon y al desconocimiento de este tipo
de productos. El objetivo de este trabajo se h&ramm en el estudio mas profundo de
estas limitaciones, en dos niveles de la cadenmeataria, consumidores Yy

distribuidores finales.

En una primera etapa del estudio, se han segmeatados agentes sobre la base de
sendas escalas de comportamiento que se han cadsida priori relevantes como
elemento de diferenciacién en la valoracién deplosluctos analizados. En el caso de
los consumidores se ha elegido el comportamieptudra la alimentacion y el estilo de
vida. Ello ha dado lugar a la obtencidon de trepgsuque se pueden identificar como
“consumidores probables”, “consumidores habitualgs®consumidores jévenes u
ocasionales”, siendo el segundo el de mayor dimendtntre los distribuidores, la
escala empleada identificaba su comportamientaaetiréccion del negocio. En este
caso se han delimitado dos segmentos de similamafiam“conservadores” e

“innovadores”.

En la siguiente fase del estudio con la aplicadéhanalisis conjunto se ha observado
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qgue la estructura de preferencias en la decisiboodepra de ambos agentes no es
homogénea entre segmentos si bien comparten staciélo negativa del atributo

precio.

La jerarquizacion de preferencias entre consumidafece las posiciones mas
relevantes en la compra para el precio y el lugaprdcedencia del producto en todos
los segmentos obtenidos. Si bien la forma de pdncecoldgica no es valorada de
forma importante por los entrevistados, ocupa un@om posicion entre los
consumidores habituales u ocasionales de alimeatosdgicos en detrimento del
atributo precio. Por lo tanto, los niveles de pre@ctuales se vuelven a confirmar como

un importante freno al desarrollo del mercado.

Por el lado de los distribuidores las caractedsticomunes con los consumidores se
centran especialmente en la valoracion negativaattdduto precio. En principio el
segmento innovador seria el ideal para canalizprdduccion ecoldgica, en tanto que
muestra una clara predisposicion a la ampliacidla dama de productos y la captacion
de nuevos clientes. A pesar de que conceden unarniaportancia al caracter
ecoldgico de los productos hortofruticolas queaddativo mas conservador, tan sélo
una minima parte de ellos los comercializa en laalidad. De nuevo, el marcado
diferencial de precios respecto de los productosvencionales es valorado muy

negativamente.

Estos resultados se vuelven a confirmar I6gicamemta comparacion de los distintos
escenarios competitivos elegidos en la simulacefad cuotas de mercado alcanzables
por distintos productos concurrentes. El precio straesu enorme relevancia como
factor limitante del consumo y distribucibn de amvos ecoldgicos, desvelando,
asimismo, la elevada sensibilidad de ambos colestiwite la procedencia del producto,
ya sea ecologico o convencional, de manera querddupcion regional se veria

claramente favorecida respecto a otros origenes.

En definitiva, aunque la sensibilidad hacia la alacion y su relacion con la salud de

los agentes analizados, consumidores y distribegjocreciera en los mercados
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estudiados, tal y como se prevé, la vigilanciacdeprecios por parte de los productores
seguird siendo, en nuestra opinion, muy relevam@ @l desarrollo del mercado

ecologico.

Entre las limitaciones del trabajo, la ampliacid@ ohercado de estudio y del ambito
geogréfico, subsanarian parte de ellas, asi comandisis mas detallado de las

estrategias llevadas a cabo por los productores.
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Anexo

Consumidores. Escala de comportamiento hacia laadiacion y estilo de vida
Ante las siguientes afirmaciones indique su graglaalerdo en una escala de 1 a 6, indicando einddmo nivel
de acuerdo.

- Controlo la ingesta de sal (Control sal)

- Practico una dieta vegetariana (Dieta vegetayriana

- Hago ejercicio con regularidad (Ejercicio regylar

- Procuro no comer alimentos industrializados (&liros no industrializados)
- Como con frecuencia frutas y verduras (Elevadsgom de frutas)
- Como con moderacién carne roja (Moderado consiweraache)

- Procuro comer alimentos sin aditivos (Alimentisalitivos)

- Periédicamente chequeo mi salud voluntariameditequeo salud)
- Procuro reducir el estrés (Reducir estrés)

- Procuro llevar una vida ordenada y metddica (\didienada)

- Procuro equilibrar trabajo con vida privada (T&jatvida privada)

Distribuidores. Escala de actuaciones en la diréoailel negocio
Me podria valorar en una escala de 1 a 5, indicah8cl maximo nivel de acuerdo las siguientasrationes

- Amplio la gama de productos periédicamente (Aagifin gama de productos)

- Considero que mi cliente es fiel a mi estableamudClientes fieles)

- Trato de satisfacer solo a mis clientes habitugBatisfaccion clientes habituales)

- Renuevo el aspecto exterior al menos cada cinge @enovacion aspecto)

- Estoy al dia de lo que pasa en el sector en mgignes (Informacion sobre el sector)

- Incorporo periddicamente nuevos productos paeeat nuevos clientes (Atraccion nuevos clientes)

- Compro habitualmente revistas especializadas slsector de frutas y hortalizas (Revistas espeadas)
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CUADRO A.1.
Andlisis factoriales?

Consumidores: Comportamiento hacia la alimentacion

y en el estilo de vida

Z

Sentencia$ Factor 1 Factor 2 Factor 3

Alimentacién Vida Salud
Natural Equilibrada

- Alimentos sin aditivos 0.802 0.152 0.006
- Alimentos no industrializados 0.674 0.251 0.008
- Elevado consumo frutas 0.527 0.005 0.225
- Moderado consumo de carne 0.494 0.253 0.191
- Trabajo/Vida privada 0.126 0.839 -0.007
- Vida ordenada 0.214 0.761 0.008
- Reducir estrés 0.195 0.668 0.120
- Dieta vegetariana 0.198 -0.009 0.734
- Ejercicio regular -0.166 0.350 0.673
- Control sal 0.388 -0.004 0.591
- Chequeo salud 0.341 0.009 0.523

Varianza explicada 30% 14% 9%

Distribuidores: Actuaciones en la direccion del negocio °
Sentenciaé Factor 1 Factor 2 Factor 3
Dinamismo Lealtad Informacion

- Ampliacion gama de productos 0.803 0.307 -0.007
- Atraccién nuevos clientes 0.717 -0.007 0.001
- Clientes fieles -0.004 0.770 0.151
- Renovacion aspecto 0.008 0.700 0.001
- Satisfaccion clientes habituales -0.460 -0.543 -0.007
- Revistas especializadas -0.009 0.158 0.910
- Informacién sobre el sector 0.572 0.001 0.585

Varianza explicada 31.5% 17.10% 14.58%

T Valores en negrita indican la maxima correlacidimesla variable y el factor.
2 El valor de KMO es 0.777 y la prueba de esfericidad de Barlett es 802,219 con una significatividad de 0,000, & de Cronbach

0.7561.
% El valor de KMO es 0.587 y la prueba de esfericidad de Barlett es 38,023 con una significatividad de 0,013, Q de Cronbach
0.6005.
CUADRO 1
Superficie destinada a la agricultura ecoldgica
1992 1999
Hectareas % Hectareas %
Super.Ecoldgica Super.Ecoldgica
sobre el total sobre el total
U.E. 425.000 0,30 2.978.600 2,2%
Espaina 8.000 0,01 352.100 1,4%
Navarra 418* 0.07 6.793 1,2%

* Este dato se refiere a 1995

Fuente: Sanchez et al. (1997); M.A.P.A.(Ministerio de Agricultura Pesca y Alimentacion, 2000).
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CUADRO 2

Segmentacion de los consumidores con base en compor

tamientos frente a la

alimentacion y el estilo de vida
Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
Consumidores Consumidores Consumidores
probables ecologicos Jévenes-
(25%) (52%) esporéadicos
(23%)

Variable de segmentaciéh: 0.821 -0.238 -0.372
Consumo productos naturales* 0.329 0.438 -1.394
Vida equilibrada* -1.001 0.539 -0.125
Preocupacion por la salud*
Sexo*

Hombre 34.4% 51% 48.2%

Mujer 65.6% 49% 51.8%
Tamafio de la familia

Uno 5.2% 4.5% 3.5%

Dos 15.6% 19.7% 11.8%

Tres o cuatro 59.4% 48.5% 55.3%

Més de cuatro 19.8% 27.3% 29.4%
Edad*

Menos de 35 afios 34.4% 36.9% 51.8%

Entre 35y 60 afios 52.1% 43.9% 29.4%

Méas de 60 afos 13.5% 19.2% 18.8%
Estudios*

Hasta bachiller 70.8% 68.7% 50.6%

Universitarios 29.2% 31.3% 49.4%
Renta*

Elevada (mayor de 3.0@mes) 9.4% 5.1% 10.6%

Media (entre 1.500 y 306Umes) 59.4% 74.2% 68.2%

Modesta (inferior a 1.506/mes) 31.2% 20.7% 21.2%
Nll\\l/(()elc((j)i;:l:);%umo de productos ecoldgicos 19.7% 21.9% 34.5%

16.7% 8.6% 9.5%
Consumo habitual 9.4% 14.7% 9.5%

'Representa el tamafio del segmento
2 Media de la puntuacion factorial

* Indica que existen diferencias significativasreribs segmentos para un nivel de error maximd %el

CUADRO 3

Segmentacion de los distribuidores con base en actu

aciones en la direccion del negocio

Segmento 1 Segmento 2
Conservadores Innovadores

(52%)? (48%)?
Variable de segmentacién
Dinamismo* -0.289 0.317
Fidelidad* 0.507 -0.556
Informaciéon* -0.453 0.497
Edad 44 42
Facturacion (m. ptas/mes) 2.32 2.95
Volumen comercializado mensualmente * (Kg./mes) 759 1871
Numero de trabajadores *
- Un trabajador 68.7% 40.0%
- Dos 0 méas trabajadores 31.3% 60.0%
Antigiedad (afios) 23.3 22.8
Venta de productos ecolégicos:
- vende en la actualidad 27.2% 33.3%
- ha vendido 31.8% 28.6%
- hunca 41.0% 38,1%
Tipo de distribuidor:
- individual 95.4% 85.7%
- asociado 4.6% 14.3%

!Representa el tamafio del segmento
2 Media de la puntuacion factorial

* Indica que existen diferencias significativas entre los segmentos para un nivel de error maximo del 1%.

23



Economia Agraria y Recursos Naturales, ISSN: 1578-0732, Vol. 2, 2 (2002), pp. 93-114

Productos horticolas hipotéticos a evaluar por los

CUADRO 4

entrevistados

Consumidores

En una compra de hortalizas en su establecimieattiiual, como calificaria los siguientes tipos dedpctos entre
muy baja y muy alta preferencia en una escalaalé@, indicando el 100 la maxima preferencia (TOMA

Origen Precio A. de produccion Presentacién
Producto 1 Regional Reducido Ecoldgico Granel
Producto 2 Importado Reducido Convencional Envasado
Producto 3 Nacional Reducido Ecolégico Granel
Producto 4 Nacional Medio Convencional Granel
Producto 5 Regional Medio Ecolégico Envasado
Producto 6 Importado Medio Ecolégico Granel
Producto 7 Importado Alto Ecoldgico Granel
Producto 8 Nacional Alto Ecoldgico Envasado
Producto 9 Regional Alto Convencional Granel

Distribuidores especializados de productos horto-frticolas

Si tuviera que comprar frutas y verduras, digamwsocclasificaria los siguientes tipos genéricopmbeluctos entre
baja y alta preferencia. Por favor, asigne un 1@@aducto mas preferido, 0 al producto menos piddey un valor
entre 0 y 100 al resto.

Origen Precio Residuos Aspecto Exterior
Producto 1 Importado 25% Legales 0% dafios
Producto 2 Importado 50% Legales 3% dafios
Producto 3 Nacional 0% Legales 3% dafios
Producto 4 Nacional 50% No residuos 0% dafios
Producto 5 Nacional 25% No residuos 6% dafios
Producto 6 Regional 50% Legales 6% dafos
Producto 7 Regional 0% Legales 0% dafios
Producto 8 Importado 0% No residuos 6% dafos
Producto 9 Regional 25% No residuos 3% dafos
CUADRO 5

Parametros estimados en el modelo de anélisis conjo por MCO *

Variable
REG
IMP
PR
ECO
GRAN
S1
REG_S1
IMP_S1
PR_S1
ECO_S1
GRAN_S1
S2
REG_S2
IMP_S2
PR_S2
ECO_S2
GRAN_S2
Constante
Estadistico F

Consumidores

Coeficiente Error estandar
15,070* 1,336
-16,526** 1,357
-0,208** 0,015
8,713* 1,019
3,174* 1,015
16,340* 4,856
2,696 1,892
-4,156** 1,976
-0,039* 0,020
-3,828* 1,702
-0,661 1,467
10,448* 4,041
-0,326 1,572
-0,453 1,624
-0,027 0,017
-0,220 1,214
-0,797 1,207
87,702* 3,416
125,242%*

Distribuidores especializados

Variable

REG

IMP

PR

ECO

DO

D3
S1
REG_S1
IMP_S1
PR_S1
ECO_S1
DO _S1
D3 S1
Constante

Estadistico F

Coeficente
17,724
-15,096**
-0,935*
4,182
5,929*
-0,224
1,840
-3,855
2,774
0,145
-1,593
5,558
-0,073
68,605**

25,12%*

Error estandar
3,680
3,008
0,102
3,130
3,109
3,584
4,893
4,959
4,378
0,149
4,122
4,489
4,827
3,480

24



Economia Agraria y Recursos Naturales, ISSN: 1578-0732, Vol. 2, 2 (2002), pp. 93-114

R? 0.414 R 0.62

R? Corregido 0.410 &Corregido 0.61
Observaciones 3033 Observaciones 405
Breusch-Pagah 0,0199 Breusch-Pagdn 0.323530E-13

Twex o+ v x indican significatividad del parametra un nivel de significacion del 1, 5y 10%, respeenente.
2 Contraste Breusch-Pagan considerando la variabtégocomo posible responsable de heterocedastididdaglor critico es 3,84,
correspondiente a un@ con 1 grado de libertad.

CUADRO 6
Utilidades asignadas a los niveles de los atributos
Consumidores Distribuidores especializados
Probables Habituales Esporadicos Conservadores Innovadores
Origen Origen
Navarra 17,76 14,74 15,07 Navarra 13,86 17,72
Nacional 2,91 2,23 1,45 Nacional -1,54 -2,62
Importacion -20,68 -16,98 -16,52  Importacion -12,32 -15,09
Produccion Produccion
Ecolégica 4,88 8,49 8,71  Ecoldgica 2,58 4,18
Convencional -4,88 -8,49 -8,71  Convencional -2,58 -4,18
Precio Precio
Coeficiente -0,248 -0,235 -0,208 Coeficiente -0,790 -0,935
Bajo (0,90€) -37,20 -35,38 -31,23 +0% 0 0
Medio (1,20¢) -49,60 -47,17 -41,65 +25% -19,76 -23,39
Alto (1,80€) -74,41 -70,76 -62,47 +50% -39,52 -46,79
Presentacion Darios
Granel 2,51 2,37 3,17 0% 11,48 5,92
Envasado -2,51 -2,37 -3,17 3% -0,29 -0,22
6% -11,19 -5,70
A) por los consumidores B) por los distribuidores
especializados
@ probables M conservadores
O habituales 46,7% Oinnovadores
[ esporadicos
a2.5% 41.1%39 895
36,0% 33,3%
27,9%
24,2%
19,1%20,1%
11,6%
7,3%
5,5%5,3%
origen produccion precio presentacion origen produccion precio dafios

Figura 1. Importancia relativa asignada a los atributos
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CUADRO 7
Escenarios alternativos de la oferta de productoscelégicos y convencionalés

Origen Precio Presentacion

Escenario |

Ecolégico Navarra Medio Granel

Convencional Navarra Bajo Granel
Escenario Il

Ecoldgico Navarra Alto Granel

Convencional Navarra Bajo Granel
Escenario Il

Ecolégico Nacional Medio Granel

Convencional Navarra Bajo Granel
Escenario IV

Ecoldgico Importado Medio Granel

Convencional Navarra Bajo Granel
Escanario V

Ecoldgico Navarra Medio Granel

Convencional Nacional Bajo Granel
Escenario VI

Ecolégico Navarra Medio Granel

Convencional Importado Bajo Granel

" En la simulacién destinada a los distribuidores, se sustituye el atributo “presentacién” y el nivel “granel” por “dafios” y
“0%”", respectivamente; y los niveles bajo, medio y alto del atributo precio se corresponden con los diferenciales 0, 25y

50%, respectivamente.

CUADRO 8
Simulacién de cuotas de mercado
ESCENARIO | ESCENARIO Il ESCENARIO IlI

Max. Util BTL Max. Util BTL Max. Util BTL
Cons.Probables
Ecolégico 47% 49% 14% 40% 18% 44%
Convencional 53% 51% 86% 60% 82% 56%
Cons. Ecoldgicos
Ecolégico 59% 52% 22% 43% 32% 48%
Convencional 41% 48% 78% 57% 68% 52%
Cons.Jévenes
Ecolégico 63% 52% 26% 43% 42% 47%
Convencional 37% 48% 74% 57% 58% 53%
Distr.Conservador
Ecolégico 28% 45% 14% 42% 10. 40%
Convencional 71% 54% 85% 57% 89% 59%
Distr.Innovador
Ecolégico 38% 42% 15% 41% 15% 36%
Convencional 62% 58% 85% 59% 85% 64%

ESCENARIO IV ESCENARIO V ESCENARIO VI

Max. Util BTL Max. Util BTL Max. Util BTL
Cons.Probables
Ecolégico 9% 32% 70% 56% 87% 66%
Convencional 91% 68% 30% 44% 13% 34%
Cons. Ecoldgicos
Ecolégico 18% 38% 78% 58% 89% 67%
Convencional 82% 62% 22% 42% 11% 33%
Cons.Jévenes
Ecolégico 20% 38% 80% 59% 89% 68%
Convencional 80% 62% 20% 41% 11% 32%
Distr.Conservador
Ecolégico 7% 35% 57% 59% 57% 54%
Convencional 93% 65% 43% 51% 43% 46%
Distr.Innovador
Ecolégico 0% 33% 69% 50% 69% 55%
Convencional 100% 67% 31% 50% 31% 45%
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