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Resumen

A pesar de la creciente difusién de la produccion agricola ecoldgica en Espafia, ésta se enfrenta con
fuertes problemas en el desarrollo de su mercado nacional, siendo amplia la consideracion de que se
trata de productos caros, y muy escaso el conocimiento real que de ellos tienen los consumidores, lo
que profundiza ain mas su percepcion del sobreprecio. A través de una encuesta realizada a 361 con-
sumidores espafioles de las Comunidades Auténomas de Extremadura y la Regién de Murcia, se estu-
dian los niveles de conocimiento y consumo de los Alimentos Ecolégicos (AE), realizdndose una mode-
lizacion de la Disposicién a Pagar por el atributo ecolégico mediante modelos de regresion Logit,
comprobandose la importancia de la existencia de sobreprecios en la decision de compra. Los resulta-
dos han mostrado que, a pesar de que ambas regiones presentan niveles similares de conocimiento y
consumo de los alimentos ecoldgicos, su Disposicidon a Pagar por este tipo de alimentos frente a los
convencionales es variada. Asi, son muy claros los resultados obtenidos en lo que a la falta de infor-
macién y conocimiento que los consumidores en general siguen teniendo de estos alimentos, compro-
bandose la elevada sensibilidad del consumo, con diferencias regionales, a la existencia de sobrepre-
cios respecto a los alimentos convencionales, principal y Ultima barrera al desarrollo de este mercado.

Palabras clave: tomate ecoldgico, consumo, conocimiento, valoracion contingente, Murcia, Extremadura.

Summary
Willingness to pay for organic food in Spain: an approach to the analysis of regional differences

Despite the growing popularity of organic farming in Spain, it faces serious problems in the develop-
ment of its domestic market. Many consumers consider that organic foods are expensive, although they
do not have a real knowledge about them, which deepens even more their perception of overpricing.
Through a survey of 361 consumers of the Spanish regions of Extremadura and Murcia, we have studied
the levels of knowledge and consumption of organic food. By modeling the Willingness to Pay for the
organic attribute with Logit regression models, we have appreciated the importance of the overpricing
in the purchase decision. The results have also shown that, although both regions have similar levels of
knowledge and consumption of organic food, their willingness to pay for this type of food, as compa-
red to conventional food, varies substantially. The lack of information and knowledge that consumers
still have about these foods are very important and overpricing with respect to conventional foods can
be considered the most important and ultimate barrier to the development of this market.

Key words: organic tomatoes, consumer, knowledge, contingent valuation, Murcia; Extremadura.
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Introducciéon

Aunque el crecimiento de la superficie de
produccion ecolégica ha sido continuo en
las ultimas décadas en toda Europa y gran
parte del mundo, es aun muy limitado el
porcentaje que, en el consumo de alimen-
tos total, representan los productos ecol6-
gicos. Se estima que el consumo per capita
de alimentos ecolégicos en Espafa apenas
alcanza los 6 € al afio, muy lejos de los nive-
les de gasto de paises como Suiza, con 105
€ al ano, o Dinamarca, Suecia, Alemania,
Italia, Reino Unido, Finlandia Austria y Fran-
cia, con niveles de consumo que van entre
los 32 y los 51 € per capita al afio respecti-
vamente (Willer y Yussefi, 2007). El volumen
global de ventas de alimentos y bebidas
ecolégicas en el mundo se situaba en 2002
en 23.000 millones de euros, suponiendo las
ventas de estos productos tan soélo entre el
2y el 2,5% del total de ventas de alimentos,
aunque con grandes diferencias entre pai-
ses (Suiza 3,7%; Reino Unido 2%; Espafia
0,5%) (Gonzalvez, 2005).

En términos de produccién, la superficie de-
dicada a agricultura ecolégica a nivel mun-
dial alcanza los 30,5 millones de hectareas.
La extensién de producciéon ecoldgica alcan-
za en Espana un total de 988 mil hectareas,
lo que le sitla como el segundo pais euro-
peo, tras Italia, en términos de superficie de
produccién, sélo superados a nivel mundial
por cuatro paises: Australia, Argentina, Chi-
nay USA (Willer y Yussefi, 2007).

Las principales razones de esta tendencia
expansiva de la agricultura ecolégica han
sido el aumento de la concienciacién medio
ambiental de los consumidores, junto con la
busqueda de alimentos mas saludables. La
demanda de productos ecolégicos no ha
dejado de crecer en este periodo, asi como
su apreciacién por la sociedad, al conside-
rarlos mas saludables que los convenciona-
les y producidos de forma mas respetuosa
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con el medio ambiente (Williams y Hammit,
2001; Saba y Messina, 2003; Chen, 2009). En
la situacion del mercado de productos eco-
l6gicos ha influido también la sucesion de
crisis alimentarias en los ultimos afos y las
situaciones de alarma registradas por la
aparicion de sucesivos brotes de enferme-
dades como las dioxinas, la peste porcina
clasica (PPC), la encefalopatia espongiforme
bovina (EEB), la fiebre aftosa, o mas recien-
temente la gripe aviar, con la enorme aten-
cion que les han otorgado los medios de
comunicaciéon y que han generado grandes
alteraciones en la evolucién normal de los
precios y en los niveles de consumo de nu-
merosos productos (Clapp y Cohen, 2009).

Todos los acontecimientos descritos han
afectado, en gran medida, a las actitudes y
los comportamientos de los consumidores,
los cuales comienzan a dar mayor importan-
cia a determinados atributos de los produc-
tos que antes pasaban desapercibidos. En
investigaciones acerca de las actitudes de
los consumidores hacia los productos ecolé-
gicos se ha encontrado que la principal
razén para la compra de alimentos ecolégi-
cos es la preocupacién publica por la salud
(Schifferstein y Oude, 1998; Carboni et al.,
2000; Yiridoe et al., 2005; Smith y Paladino,
2010). Otros autores (Miles y Frewer, 2001;
Williams y Hammit, 2001; Dettmann y Dimi-
tri, 2010) han mostrado que los consumido-
res se encuentran altamente preocupados
por los potenciales accidentes, como los resi-
duos de pesticidas en los alimentos y sus efec-
tos a largo plazo sobre la salud. Otros estu-
dios, ademas, han demostrado que aquellos
consumidores preocupados por una dieta
saludable y por el deterioro del medio
ambiente estdn mas dispuestos a comprar
productos ecolégicos y a pagar un precio mas
elevado por ellos (Meier-Ploeger y Wood-
ward, 1999; Gil et al., 2000; Izaguirre y Moli-
na, 2008; Chen, 2009).
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De los mas de 300 millones de euros que
supone la produccién organica comerciali-
zada en origen en Espafia, se estima que tan
sélo un tercio va destinada al mercado inte-
rior, dirigiéndose los restantes dos tercios al
abastecimiento de mercados exteriores, fun-
damentalmente europeos (Alemania, Reino
Unido, Francia, Suiza, etc.). El escaso desa-
rrollo del consumo nacional determina un
mercado interior reducido, muy inferior en
términos relativos al de otras economias
avanzadas, pese a la importancia que en
términos de superficie de produccién alcan-
za el pais (MAPA, 2007).

Ese escaso nivel de consumo interno ha ve-
nido determinado basicamente por tres as-
pectos: las dificultades en el desarrollo de
los circuitos comerciales, un insuficiente
conocimiento de la poblacién acerca de las
cualidades y diferencias de estos productos
frente a los convencionales, y un diferencial
de precios (Martin, 2010). Este sobreprecio
de los alimentos ecolégicos viene en parte
determinado por una insuficiente escala en
el tamanfo de las explotaciones y en los volu-
menes de comercializacién y venta (Marti-
nez-Carrasco et al., 2009). Estos motivos
apuntan a la necesidad de una mayor con-
centracion productiva y comercial dentro
del sector, y a la realizacion de campafias de
formacion e informaciéon de la demanda
con el fin de incrementar el consumo de ali-
mentos ecolégicos (MARM, 2009).

El insuficiente conocimiento de los consumi-
dores acerca de las cualidades de los alimen-
tos ecoldgicos es uno de los aspectos en el
que se estan concentrando mas actuaciones
(MAPA, 2008a; Dupupet, et al. 2010), funda-
mentalmente por parte Organismos Publi-
cos. Asi, desde el afio 2002 se han incluido
diversas propuestas e iniciativas en varios
Planes Estratégicos para el sector, disefiados
tanto a nivel regional (Junta Andalucia,
2001 y 2005) como nacional (MAPA, 2004).
Mas recientemente el “Plan Integral para el

Fomento de la Agricultura Ecolégica 2007-
2010", incluye entre sus objetivos estratégicos
la mejora en el conocimiento de los alimen-
tos ecolégicos, y la promocion del consumo
y comercializacion de estos en Espafa. Otro
aspecto que tradicionalmente ha influido
negativamente en el consumo de alimentos
ecoldgicos ha sido la ausencia en los lugares
habituales de compra (Fuentes y Lopez de
Coca, 2008). Esta circunstancia ha perdido
protagonismo en los ultimos afios por el
impulso que desde hipermercados se ha
dado a la presencia de estos productos en
sus lineales, como forma de responder a las
crecientes demandas de los consumidores, y
dentro de una politica por parte de algunas
grandes superficies e hipermercados en
Espana de busqueda de productos con una
mayor imagen de calidad (MAPA, 2008b).

En este contexto general del mercado, el
objetivo de este articulo es estudiar el gra-
do de conocimiento, el nivel de consumo y
la Disposicion a Pagar un sobreprecio por
los alimentos ecoldgicos que presentan los
consumidores de dos regiones espafolas,
relacionando estos tres aspectos. A partir de
esa informacién, se pretende contrastar si la
familiaridad con los alimentos ecolégicos,
representada por el nivel de conocimientoy
consumo de los mismos, influye en la incli-
naciéon a pagar un sobreprecio por este tipo
de productos, ya que aunque se ha analiza-
do la relacién entre el nivel de conocimien-
to y el consumo (Briz y Ward, 2009), no hay
resultados concluyentes para el mercado
espafol de la relacién entre el nivel de co-
nocimiento, el consumo y la disposicion a
pagar. Para ello se ha partido de encuestas
en dos Comunidades Auténomas espafiolas
de similar importancia en cuanto a su po-
blacion y produccién ecolégica, Extremadu-
ra y la Regién de Murcia, y se ha analizado
el tomate fresco, por ser un alimento muy
habitual en la dieta espafola y con el que
los consumidores de esas dos comunidades
productoras estan muy familiarizados.



Material y métodos
Origen de los datos

Los datos proceden de una encuesta realiza-
da a un total de 361 consumidores, respon-
sables de la compra de sus hogares o fami-
lias. Estas encuestas fueron realizadas entre
verano de 2007 y los primeros meses de
2008, respectivamente, en las Comunidades
Auténomas de la Regién de Murcia y de
Extremadura. Aunque se realizaron 200 en-
cuestas en cada zona, finalmente, y una vez
eliminadas las encuestas no validas, se obtu-
vieron 190 en Murciay 171 en Extremadura.
Asi se obtienen unos errores, para una con-
fianza del 95% y una poblacién objetivo
infinita a efectos de muestreo, del 5,26%,
7,25% y 7,65%, en el Total Nacional, Murcia
y Extremadura respectivamente si se consi-
dera una varianza intermedia. Los errores
descienden al 3,16%, 4,35% y 4,59% si las
proporciones son extremas.

Estos tamafios muestrales son en ambas zo-
nas similares a los empleados a nivel regio-
nal en el Ultimo Informe del Observatorio
del sector de alimentos ecoldgicos del MA-
PA (MAPA, 2008b), lo que permite no sélo
un analisis comparado de diferencias regio-
nales de gran interés, sino que también
posibilitaria el contrastar los resultados de
ambos analisis.

Ambas Comunidades Auténomas fueron
elegidas por ser de muy similar tamafo po-
blacional (ligeramente mas de un millén de
personas), proximos niveles de renta y de
desarrollo, siendo ademas ambas importan-
tes zonas de produccién ecolégica en Espa-
fla. Ademas, curiosamente ambas se dife-
renciaban en que Extremadura presenta
porcentajes oficiales de numero de consu-
midores de alimentos ecolégicos ligeramen-
te superior a la media nacional (66.7%)
(MAPA, 2008b) y un mayor porcentaje de in-
dividuos dispuesto a pagar mas por los estos
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alimentos (57.9%), aunque cuenta con la
renta per capita mas baja de toda Espafa
(PIBpc de 14.163 €); y por el contrario, la
Region de Murcia es la comunidad con un
menor porcentaje de consumidores de ali-
mentos ecoldgicos (55.6%) y un menor por-
centaje de consumidores dispuestos a pagar
un sobreprecio por ellos (43,5%) (MAPA,
2008b). La renta per capita de Murcia (PIBpc
de 17.823 €) estd mas proxima, aunque tam-
bién por debajo, a la media nacional. El simi-
lar tamafno de ambos mercados, unido al
protagonismo productivo de ambas zonas, y
el dispar desarrollo que en los niveles de con-
sumo ambas presentan (al menos en térmi-
nos de numero de consumidores ecolégicos)
hace que la comparacion de ambas comuni-
dades autonomas resulte de especial interés.
Dado por otra parte que los limitados recur-
sos economicos impedian la ampliacion del
estudio al conjunto del territorio nacional, la
generalizacion de los resultados obtenidos al
total de mercado espafiol, debe hacerse con
las consabidas reservas.

Valoracién Contingente y disposicion
al pago

La determinacion de los maximos sobrepre-
cios a pagar por la adquisicion de alimentos
ecolégicos por parte de los consumidores se
ha realizado empleando la metodologia de
la Valoracion Contingente. Este es un méto-
do directo de valoraciéon que utiliza como
instrumento base una encuesta, mediante la
que se crea un mercado hipotético, en el que
la oferta la personifica el encuestador y la
demanda el encuestado, y en el que el entre-
vistador trata de conseguir el precio mas alto
por parte del entrevistado (Riera, 1994).

La Valoracion Contingente se ha utilizado
tradicionalmente para determinar el valor de
bienes sin mercado, aplicandose con frecuen-
cia a la valoracién de los recursos naturales.
No obstante, en los uUltimos afos, diversos
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autores la han utilizado para estudiar la dis-
posicion a pagar por distintos atributos en
productos agroalimentarios (Bukenya y
Wright, 2007; Markosyan et al., 2009; Ulloa y
Gil, 2008; Zhang et al., 2010), encontrandose
también aplicaciones a los alimentos ecol6-
gicos (Brugarolas et al., 2005; 2009; 2010; Gil
et al., 2000; Krystallis y Chryssohoidis, 2005;
Haghiri et al., 2009). La principal diferencia
al aplicarla a los alimentos ecolégicos radica
en que en este caso los productos estudiados
si tienen un mercado y un precio real, pero
respecto al cual existen errores de percep-
cion de los consumidores en cuanto a las
caracteristicas de los mismos, desconociendo
muchos de los consumidores de qué tipo de
bienes se trata. Este hecho no implica que el
uso de la Valoracién Contingente no sea
apropiado, sino que la fiabilidad de los re-
sultados obtenidos dependera de que las res-
puestas de los consumidores sean lo suficien-
te fundadas y exactas (Gan y Luzar, 1993;
Siikamaki y Aakkula, 1996).

La aplicacion de la Valoracion Contingente
tiene en su flexibilidad y potencia a la hora
de simular un mercado hipotético una de sus
ventajas fundamentales, pero a cambio los
sesgos inherentes a esta técnica son su princi-
pal inconveniente (Riera, 1994). Otras meto-
dologias utilizadas en la valoracion de un
atributo en productos agroalimentarios son
los experimentos de eleccion (Barreiro-Hurlé
et al., 2008; Costa-Font et al., 2010; Gamble
et al., 2006; Krystallis et al., 2010), los precios
hedénicos (Huang y Lin, 2007 ), las subastas
experimentales (Brugarolas et al., 2009), los
modelos de causalidad (Smith y Paladino,
2010), la metodologia Means-End Chain
(Barrena y Sanchez, 2010) o los modelos de
ecuaciones estructurales (Ness et al., 2010).

En este trabajo lo que se intenta medir es la
Disposicion a Pagar adicional por los ali-
mentos obtenidos de manera ecoldgica
frente a los producidos de forma convencio-
nal. Para ello se ha elegido el tomate como

ejemplo concreto sobre el cual el encuesta-
do debe responder a una serie de preguntas
sobre la disponibilidad al pago. La eleccién
de este producto se ha debido a que es un
alimento muy frecuente en la cesta de com-
pra de las familias espafiolas, siendo de los
alimentos ecoldgicos con una mayor presen-
cia en el mercado.

Al encuestado se le pedia que manifestara
su disposicidon a pagar un sobreprecio deter-
minado por la adquisiciéon de un kilo de
tomates ecolégicos, frente al precio que
habitualmente pagaba por un kilo de con-
vencionales, utilizando dos cuestiones. En
primer lugar una pregunta en formato bina-
rio en el que se parte de unas cantidades
fijas sobre las que se cuestiona su grado de
adecuacion. Los sobreprecios propuestos,
fueron de 0,5 €, 1€, 1,5 €, 2€y25 €
(repartidos equitativamente en las encues-
tas realizadas) para los tomates ecolégicos
sobre los tomates convencionales. Los
encuestados debian responder Si, cuando
estaban dispuestos a pagar ese sobreprecio,
y NO, en caso contrario. Estas cantidades se
han calculado por corresponderse a incre-
mentos del 25%, 50%, 75%, 100% y 125%
sobre un precio medio del kilo de tomates
de 2 €, obtenido de las respuestas de la
encuesta piloto a la pregunta de a qué pre-
cio era al que compran el tomate. Seguida-
mente, también se interrogaba a los entre-
vistados acerca de su maxima Disposicion a
Pagar por un kg de tomates ecolégicos en
formato abierto.

La eleccion de precios de partida establecida
proporciona una orientacién al encuestado,
ya que el mercado sobre el que toma la deci-
sion de la cantidad a pagar se considera mas
real, si bien su inconveniente reside en la
consideraciéon del encuestado de que esos
son los valores mas razonables y, por ello,
estan condicionadas sus respuestas, dando
lugar a la posibilidad de la aparicién del
sesgo de anclaje (Mitchell y Carson, 1989).



La distribucién de las entrevistas equitativa a
cada uno de los sobreprecios ha permitido
plantear el método propuesto por Hane-
mann (1984) que permite medir la disposicion
al pago por un bien a partir de la informacién
proveniente de una pregunta dicotémica
simple de aceptacién o no de la cantidad
propuesta como pago. El soporte de este
método es la construccién de funciones de
utilidad aleatorias, relacionando una elec-
cion racional maximizadora de la utilidad
con la respuesta dada a una pregunta de
valoracion dicotémica dado el nivel de pre-
cios ofrecido en cada caso (Bateman e/ at.,
2002). Estimando un modelo probabilistico
de eleccion discreta del tipo:

DAP, = f(P) + ¢,

donde DAP es la variable dicotémica que
toma el valor 1 si el individuo i-ésimo se
muestra dispuesto a pagar el precio P, sien-
do 0 en caso de rechazar dicho valor. Consi-
derando las especificaciones usuales para
este tipo de modelos, Logity Probit, el valor
medio de la disposicién al pago vendra da-
do por la expresién:

A

1

E(DAP) = -

donde B,y B, son, respectivamente, la cons-
tante y el coeficiente de la variable Pi en el
modelo estimado. Ademas, la asuncion de
distribuciones simétricas, tal como la logis-
tica y la normal, hace que en este método
de estimacion la media y la mediana de la
DAP coincidan. Respecto a la disyuntiva
entre asumir una especificacion Logit o
Probit cabe recordar la relacion directa
existente entre los parametros de ambas
estimaciones (Greene, 2003) la cual queda-
ria compensada dentro de una ratio como
la propuesta.
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Resultados y discusion
Conocimiento de los Alimentos Ecoldgicos

Como primera aproximacioén al conocimiento
por parte del consumidor de los productos
ecoloégicos, se preguntoé si “sabian o habian
oido hablar de qué es un alimento ecologi-
co”. La mayor parte de los consumidores
encuestados sefalé saber y haber oido ha-
blar de qué es un alimento ecolégico (87,53%)
con porcentajes similares en ambas Comu-
nidades Auténomas (87,37% en la Regién
de Murciay 87,72% en Extremadura), resul-
tado similar al alcanzado en otros estudios
realizados en otras zonas de Espafia (Briz,
2004) o para el conjunto del territorio na-
cional (MAPA, 2008b).

Ese alto porcentaje de individuos que dice
conocer qué es un alimento ecoldgico con-
trasta con el escaso conocimiento de las
caracteristicas diferenciadoras respecto a los
convencionales (Tabla 1). Asi, es elevado el
porcentaje de consumidores que indican
que se trata de productos con una etiqueta
comun, que se elaboran a través de sistemas
de produccion mas respetuosos con el medio
ambiente, exentos de Organismos Modifi-
cados Genéticamente (OGM), o que estan
supervisados por los Consejos Reguladores.
Por el contrario, sigue siendo alto el porcen-
taje de consumidores que creen que se trata
Unicamente de productos frescos, sin dife-
rencia con los productos dietéticos, funcio-
nales e integrales, o elaborados a través de
procesos de produccion tradicionales. El nu-
mero de consumidores que, en ambas Co-
munidades Auténomas, presenta realmente
un conocimiento completo de los aspectos
basicos sobre alimentos ecolégicos que se
plantearon mediante este cuestionario es,
finalmente, similar y muy reducido.
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Tabla 1. Frecuencia de aciertos en las caracteristicas que definen a los AE

frente a los convencionales (% encuestados)
Table 1. Frequency of correct answers about the characteristics that define
Organic Food vs. conventional food (% surveyees)
Caracteristica Aciertos Aciertos Aciertos
R. de Murcia Extremadura Total

1. Etiqueta ecoldgica 92,11 92,98 92,52
2. Respetuosos con medio ambiente 93,68 94,15 93,91
3. CRAE controla normas de produccién 67,89 77,19 72,30
4. UE protege términos “bio” y “eco” 71,58 76,61 73,96
5. Sistemas de cultivo tradicionales 60,00 53,80 57,06
6. Dietéticos, funcionales, integrales 26,84 17,54 22,44
7. Exentos de OMG 73,16 75,44 74,24
8. S6lo alimentos frescos 23,16 13,54 18,56
9. Elaborados sin productos quimicos sintesis 76,32 79,53 77,84
— Las 9 caracteristicas 5,26 2,92 4,16
— 5 0 mas caracteristicas 81,58 83,04 82,27

Aun siendo muy elevado el numero de con-
sumidores que sefalan que los AE cuentan
con una etiqueta diferenciada, eran real-
mente muy pocos los que mostrandoles
diversas marcas genéricas del sector, tanto
de certificacion publica como privada, y pre-
sentes todas ellas en los mercados estudia-
dos, las reconocian (Tabla 2). Si ademas se
les solicitaba que explicaran de qué se trata-
ba o qué diferencias habia entre todas ellas,
o frente a otras marcas que también se les
mostraron como las de alimentos bajo pro-
duccion integrada u otras marcas de calidad
ambiental de entidades como AENOR, el
numero de personas que conocian a qué
distintivos se referia se reducia aln mas. En
la Tabla 2 se muestra cbmo apenas un 23,3%
de los consumidores reconocen el logo de la

Unién Europea para los productos proce-
dentes de la agricultura ecolégica, lo que da
idea de un escaso reconocimiento, si no
confusién, fruto de un amplio nimero de
distintivos publicos y privados que el consu-
midor se encuentra al adquirir productos
ecolégicos. Estos porcentajes, no obstante,
son sustancialmente superiores a los recogi-
dos por el MAPA tanto en 2005, 15,6% (MA-
PA, 2006), como en 2007, 12,7% (MAPA,
2008b), pudiendo esto ser debido a las cam-
pafas de informacion realizadas en toda
Espafia, pero sobre todo, a la proliferaciéon
en los Ultimos aflos de estos productos en
los canales habituales de venta de alimen-
tos, fundamentalmente supermercados e
hipermercados.
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Tabla 2. Conocimiento de logotipos (% de encuestados que dicen conocer cada logotipo)

Table 2. Knowledge of logotypes (% of surveyees saying they know each logo)
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25,79
33,33

0,53
0,00
0,28

1,58
1,17

1,39

13,68 25,26
44,44
34,35

11,58

35,79
36,84
36,29

23,16

R. de Murcia

8,77
11,36

23,39 8,19
9,97

23,27

Extremadura

29,36

Total
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Nivel de consumo de los Alimentos
Ecolégicos

Con objeto de determinar el nivel de consu-
mo de alimentos ecoldgicos, se planted a los
encuestados si los habian consumido en al-
guna ocasién. Tal y como se muestra en la
Tabla 3, tan sélo un 51% de los entrevistados
decia haberlo consumido en alguna ocasién,
siendo muy reducido, con tan sélo un 5,2%,
el nimero de encuestados que manifestaron
que ese consumo era semanal o quincenal.
Ademas, es de destacar que muchos de estos
consumidores se corresponden con compra-
dores de determinados productos ecolégicos
(leche, huevos, aceite, conservas, pastas, etc),
siendo por lo tanto muy inferior el nimero
de consumidores en Espafia para los que la
adquisicion de alimentos ecolégicos supone
la mayor parte de su gasto total en alimen-
taciéon y bebidas. Es de destacar que los da-
tos ofrecidos por el Ministerio de Agricultu-
ra, Pesca y Alimentacion en su Observatorio
de Seguimiento del sector mostraban unos
datos netamente superiores, con un 64,1%
de encuestados a nivel nacional que mani-
festaron consumir o haber consumido pro-
ductos ecolégicos, siendo estos porcentajes
para la Regién de Murcia y Extremadura del
55,6% y del 66,7% (MAPA, 2008a).

Los alimentos ecolégicos adquiridos por un
mayor porcentaje de consumidores, aunque
sea de manera ocasional, son las hortalizas
(60,99%), las frutas (60,14%), los huevos
(59,87%) vy el aceite (53,57%), siendo referi-
dos con menor frecuencia los productos no
alimenticios, como los detergentes (23,48%),
perfumes y cosmética (20,69%) y textiles
(6,42%). Segun las respuestas de los entrevis-
tados, de media tan s6lo un 3,94% de los ali-
mentos consumidos por los entrevistados son
ecologicos, siendo importantes las diferen-
cias entre grupos de consumidores, tal y co-
mo se analiza en apartados posteriores.

A aquellos consumidores que manifestaron
haber consumido de manera ocasional —o
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Tabla 3. Nivel de consumo de Alimentos Ecolégicos (%)
Table 3. Level of consumption of Organic Food (%)
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Regién de Murcia Extremadura Total
No, nunca 36,84 47,95 31,58 48,75 34,35
No, pero tiene intencién de hacerlo 49,47 12,63 16,37 14,40
Si, ocasionalmente para probarlo 35,26 51,46 36,26 50,96 35,73
Si, varias veces al afio 9,47 10,53 9,97
Si (2 veces al mes) 50,52 2,11 2,92 2,49
Si (1 vez a la semana) 3,68 1,75 2,77
NS/NC 0,01 0,01 0,59 0,59 0,29 0,29
Total 100 100

nunca haber consumido- alimentos ecolégi-
cos se les preguntaron los motivos que oca-
sionaban esta actitud. La Tabla 4 recoge las
respuestas mas frecuentes, destacando el
argumento de que se trata de productos
habitualmente caros, o que no los conoce su-
ficientemente como para haberles nacido el
interés o necesidad de adquirirlos. Un nu-
mero importante de consumidores manifesté
la dificultad para encontrarlos en las tiendas
habituales y el estar satisfecho con los alimen-
tos convencionales. Otros argumentos tradi-
cionales en la literatura (MAPA, 2008a), co-

mo su peor aspecto exterior, inferior calidad
0 que no esté demostrado sean mejores pa-
ra el medio ambiente, no fueron indicados
por los entrevistados en este estudio. Los
principales motivos de no consumo coinci-
den con los resefados por otros autores
(Fuentes y Lopez de Coca, 2008), siendo el
precio el argumento mas importante, se-
guido por el desconocimiento, la falta de
disponibilidad en muchas tiendas y su satis-
facciéon con el consumo de alimentos con-
vencionales, principales barreras al desarro-
llo de la demanda del sector en Espaia.

Tabla 4. Motivos por los que no consume AE o lo hace de manera ocasional (%)
Table 4. Reasons for not eating or eating just occasionally Organic Food (%)

R. de Murcia Extremadura Total
Son productos caros 25,26 31,00 27,24
No los conozco suficientemente 24,21 19,00 22,41
Son dificiles de encontrar en las tiendas 16,32 9,00 13,79
Estoy satisfecho con los alimentos convencionales 14,21 12,00 13,45
No los conozco nada 8,95 6,00 7,93
Su precio elevado no se justifica en una muy superior calidad 2,11 6,00 3,45
Se encuentra una menor variedad en las tiendas 3,16 4,00 3,45
No tengo confianza en que sean ecoldgicos realmente 2,11 6,00 3,45
No esta probado que sean mejores para la salud 0,53 1,00 0,69
NS/NC 3,16 6,00 4,14
Total 100 100 100
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Disposicion a pagar por Alimentos Ecologicos

El estudio continuaba con el planteamiento a
los encuestados de su disposicion a consumir
productos ecolégicos en caso de que los en-
contrasen de manera habitual y con sufi-
ciente variedad en el centro en el que habi-
tualmente realizaban sus compras. Esta
pregunta se planteaba inmediatamente
después de haberles informado de las carac-
teristicas de los sistemas de produccién y los
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alimentos ecolégicos, y sus principales dife-
rencias frente al modelo que representan
los alimentos convencionales. La mayoria de
los encuestados manifesté su interés por
consumir este tipo de productos (Tabla 5),
existiendo un porcentaje total cercano al
10% que, pese a la informacion suministra-
da, seguia pensando en que el sobreprecio
habitual en estos productos, o su confianza
en los productos convencionales, harian
improbable su consumo.

Tabla 5. Disposicién a Consumir y a Pagar un sobreprecio por AE (%)
Table 5. Willingness to consume and to pay a premium price for Organic Food (%)

Regién de Murcia Extremadura Total

Si No Si No Si No
Disposicion a consumir AE 95,80 4,20 80,70 19,30 90,14 9,86
Disposicion a pagar un sobreprecio (% por grupo):
—De 0,5 euros/kg 87,5 12,5 65,7 34,3 77,33 22,67
— De 1 euros’kg 65,0 35,0 30,8 69,2 51,52 48,48
— De 1,5 euros/kg 41,7 58,3 17,6 82,4 29,58 70,42
— De 2 euros/kg 31,6 68,4 11,5 88,5 23,44 76,56
- De 2,5 euros/kg 20,7 79,3 2,7 97,3 10,61 89,39

Como ya se sefal6 en el apartado de meto-
dologia, la DAP se ha peguntado con un
formato mixto de dos cuestiones: primero
se ofrecia un sobreprecio que debian o no
aceptar, y a continuacion se preguntaba de
forma abierta por la DAP maxima. Asi se
preguntaba a todos los encuestados por su
disposicidon o no a pagar un sobreprecio de-
terminado, que oscilaba entre los 0,5 € y los
2,5 €. De dicho ejercicio se desprende que
incrementos de tan soélo 0,5 € sobre el pre-
cio que cada consumidor pagaba por el
tomate convencional llevaba a que tan solo
un 77,33% de los encuestados estuviesen dis-
puestos a pagar ese sobreprecio. A medida
que el sobreprecio de compra va subiendo se

detecta una disminucién sustancial en el por-
centaje de individuos dispuestos a pagarlo,
llegandose al caso extremo de que un incre-
mento de 2,5 €/kg sélo seria asumido por un
10,61% de los encuestados. Asi la curva de
supervivencia de la disposicion positiva a pa-
gar es, tal y como cabria esperar, claramente
decreciente. Pese a contar todos los entrevis-
tados con una perfecta informacion acerca
de la calidad de los productos, se constata
que el precio sigue siendo una barrera en la
expansion masiva del mercado de alimentos
ecoloégicos.

A nivel regional se aprecia una disposicion a
consumir los productos ecolégicos neta-
mente inferior en Extremadura (80,70%)
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que en la Region de Murcia (95,80%), sien-
do ademas la respuesta a los incrementos
de precio mucho mas drastica en cuanto a
disminucion de su intencién de consumo, al
tener la primera comunidad una funcién de
supervivencia de su DAP situada por debajo
y a gran distancia de la segunda (Tabla 5).
Esta mayor elasticidad/precio de la inten-
cion de consumo cabe relacionarla con el
mayor porcentaje de extremeios que mani-
festaban considerar los productos ecoldgi-
cos como caros (Tabla 4), aspecto que se
repetira a lo largo de todo el estudio.

De la pregunta abierta acerca de cudl era su
Disposicion Maxima a Pagar por un kilo de
tomates ecoldgicos (Tabla 6), se desprende
un sobreprecio maximo medio para los con-
sumidores encuestados de 0,91 €/kg, lo que
representa un potencial incremento sobre
el precio medio del producto convencional
del 50,8%, dado que este alcanzé en la
muestra un valor medio de 1,79 €/kg. Cabe
recordar la dispersion existente en las res-
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puestas, que va desde los encuestados que
estaban dispuestos a ofrecer sobreprecios
de hasta 5 € por kilogramo, hasta otros que
no consideran que haya que pagar sobre-
precio alguno por consumir alimentos eco-
l6gicos. Se ha comprobado, no obstante, la
existencia de una relacion directa entre el
precio al que los consumidores compraban
los tomates y su disposiciéon a pagar un
mayor sobreprecio sobre el mismo, siendo
su coeficiente de correlacion lineal positivo
y significativo.

Realizando la comparativa a nivel regional,
sefialar como Murcia tiene una media signi-
ficativamente superior (dados los resultados
de la prueba t de diferencia de medias) a la
extremena para las tres variables considera-
das: precio de compra del tomate convencio-
nal que es 0,39 €/kg superior, precio maximo
DAP por el tomate ecoldgico con 0,64 €/kg
mas en la Regién de Murcia que en Extrema-
dura, lo que arroja un sobreprecio 0,15 €/kg
superior para los consumidores levantinos.

Tabla 6. Precio de compra del tomate convencional y disposicion
a pagar maxima por un producto ecolégico (€/kg)
Table 6. Price of purchase of conventional tomato and maximum
willingness to pay for organic food (€/kg)

€/kg N Media Minimo  Maximo  Mediana  Pruebat
dif. medias

Precio de compra Regiéon de Murcia 190 1,93 0,50 10,00 2,00 3,804

(Tomate convencional) Extremadura 171 1,54 0,80 3,50 1,55 (0,000)
Total 361 1,79 0,50 10,00 1,60

Precio maximo DAP Regién de Murcia 188 2,90 0,80 12,00 2,50 5,158

(Tomate ecolégico) Extremadura 165 2,36 1,12 4,88 2,45 (0,000)
Total 353 2,70 0,80 12,00 2,50

Sobreprecio Region de Murcia 188 0,97 0,00 5,00 1,00 2,805

(Ecolégico /Convencional) Extremadura 165 0,82 0,00 4,00 0,60 (0,005)
Total 353 0,91 0,00 5,00 0,80




Total
42,58
57,05
49,70
40,88
45,36
41,60
31,31
50,84
1,010
(0,406)

Sobreprecio ecolégico (%)
45,21
46,67
51,66
54,73
76,00
48,82
65,75
53,25

1,745
(0,121)

41,98
68,71
51,74
40,21
49,00
48,52
50,26
1,132
(0,250)

R. Murcia Extremadura
35,21

Total
2,21
2,45
2,47
2,55
2,66
3,37
2,81
2,70
2,828

(0,021)

Precio maximo DAP
(Tomate ecolégico)
2,12
2,42
2,29
2,29
2,20
2,53
2,42
2,36
1,450
(0,200)

2,30
2,48
2,61
2,72
2,98
4,01
3,61
4,814

(0,000)

R. Murcia Extremadura
2,90

Total
1,55
1,56
1,65
1,81
1,83
2,38
2,14
1,79
3,901

(0,010)

1,46
1,65
1,51
1,48
1,25
1,70
1,46
1,688
(0,124)

Table 7. Price of purchase of conventional tomato and maximum price to pay
1,54

for organic tomato according to the income levels of the surveyees (€/kg and A%)

Tabla 7. Precio de compra del tomate convencional y los precios maximos a pagar
por el tomate ecoldgico en relacion con los niveles de renta del encuestado (€/kg y A%)

Precio de compra
(Tomate convencional)

1,6
1,4
1,72
1,94
2,00
2,70
2,67
4,373
(0,000)

R. Murcia Extremadura
1,93

1.500-2.100
2.100-2.700
2.700-3.500
3.500-4.100
>4.100

Renta (€)
Total

€/kg
<900
900-1.500
ANOVA
F-Stat
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El analisis bivariante de relacién entre la
Disposicion a Pagar con variables sociode-
mograficas de los entrevistados no permite
concluir la existencia, en ninguna de las zo-
nas geograficas consideradas, de una re-
laciéon directa significativa con algunas va-
riables como son el sexo, la edad o el nivel
de estudios, que si ha sido detectada en
otros trabajos para este producto (Costa-
Font et al., 2010; Chung el at., 2007). Un
analisis ANOVA si ha permitido demostrar,
tanto para el total de la muestra como para
los consumidores murcianos, que a medida
que la renta disponible es mayor, mas eleva-
dos son los precios maximos que los encuesta-
dos estan dispuestos a pagar por el producto
ecologico (Tabla 7), siendo esta elasticidad
renta positiva, también obtenida en los estu-
dios que se acaban de referenciar.

Esta misma relaciéon precio/renta, y sus par-
ticularidades regionales, también se detec-
ta en los precios a los que los individuos
compran los tomates convencionales y ha
llevado a estudiar el sobreprecio relativo
(Tabla 7). Asi se determina un potencial de
diferencial de precios entre el tomate con-
vencional y la maxima disposicién a pagar
por el ecoldgico del orden del 50%, sin que
se detecten como significativas ni diferen-
cias regionales ni por niveles de renta.

Disposicion a pagar media

Como complemento del andlisis de la dispo-
siciébn a pagar por los productos ecoldgicos
frente a los convencionales, se han estimado
tres modelos de regresion Logit (Tabla 8)
sobre la disposiciéon o no al pago (variable
dependiente dicotémica), incluyendo como
variable independiente el precio de salida
gue se le ofrecia a cada consumidor entrevis-
tado, con el fin de aplicar el procedimiento
de Hanemann explicitado en el apartado de
metodologia. Los tres modelos representan
con bastante exactitud la curva de super-
vivencia de la DAP, dado su elevado porcen-
taje de clasificaciéon correcta y la significa-
cion y signo de sus términos.
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El sobreprecio medio es de 0,85 €/kg para el
total de la muestra, de 0,88 €/kg para la
Regién de Murcia y de 0,76 €/kg en Extrema-
dura. Estos resultados son en los tres casos
inferiores a los estimados mediante la pre-
gunta abierta (Tabla 6), pero las diferencias
no son estadisticamente significativas?. Ade-
mas la cuantia de estas diferencias apenas
llega al 10% en el peor de los casos y es muy
inferior a las encontradas en otros trabajos
que estiman la DAP por ambos procedimien-
tos, estando en linea con diversos estudios
que sefalan como el formato binario propor-
ciona sistematicamente un valor menor de
DAP que el abierto (Kristrom, 1993). Asi la
coincidencia en el valor de la DAP por ambos
procedimientos da robustez a los sobrepre-
cios calculados en el trabajo.
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Los coeficientes del modelo Logit estimado
permiten representar de forma continua las
probabilidades de ocurrencia (disposicion al
pago o no) segun cual fuese el sobreprecio de
salida. Tal y como se puede observar en la
Figura 1, la probabilidad estimada con el mo-
delo de estar dispuestos a consumir produc-
tos ecoldgicos si el precio es igual al precio
medio convencional es superior al 80%, por-
centaje que llega a ser de tan so6lo el 4% de
los consumidores si el precio aumenta en un
sobreprecio de 3 € sobre el precio medio por
kilogramo de tomate convencional.

A nivel regional, la probabilidad de que un
individuo esté dispuesto a pagar un sobre-
precio determinado es superior en todos los
niveles para el grupo de consumidores de la

Tabla 8. Resultados del modelo de Regresion Logistica Binaria
de la Disposicion a Pagar por tomates ecoldgicos
Table 8. Results of the Binary Logistic Regression model
of Willingness to pay for organic tomatoes

Total Coeficiente Wald Sig. DAP (€/kg)
Constante 1,486 41,506 0,000 0,847
Precio de salida -1,754 25,532 0,000

Porcentaje de clasificacion correcta = 70,61%
R. de Murcia Coeficiente Wald Sig. DAP (€/kg)
Constante 1,678 28,56 0,000 0,878
Precio de salida -1,912 35,420 0,000

Porcentaje de clasificacion correcta = 71,36%
Extremadura Coeficiente Wald Sig. DAP (€/kg)
Constante 1,205 17,304 0,000 0,764
Precio de salida -1,577 21,599 0,000

Porcentaje de clasificacion correcta = 76,37%

2. Las tres DAP calculadas mediante el procedimiento de Hanemann se encuentran dentro de los intervalos de
confianza de la media al 95% de las tres DAP calculadas mediante la pregunta abierta que son:

DAP,.,= [0,84 - 0,99], DAP

=[0,86 - 1,08], DAP =[0,75-0,89].

Murcia™ Extremadura™
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Figura 1. Probabilidades de que los consumidores estén dispuestos a pagar un sobreprecio
determinado por los Alimentos Ecoldgicos en los distintos territorios.
Figure 1. Probability that consumers are willing to pay a specific
premijum price for Organic Food in both regions.

Region de Murcia, frente a los consumido-
res de Extremadura, lo que era de esperar a
la luz de los resultados mostrados anterior-
mente, lo que pudiera estar relacionado
con el mayor nivel de renta de la primera de
las comunidades. Para niveles de sobrepre-
cio muy altos estas diferencias regionales se
anulan, siendo un porcentaje practicamente
residual aquellos consumidores dispuestos a
aceptarlos, llegdndose por ejemplo a los
casos de que aumentos de 4 € en el precio
del tomate convencional llevaria a que prac-
ticamente ningln consumidor estuviese dis-
puesto a pagarlo, tanto en la Region de Mur-
cia como en Extremadura. Estos resultados,
mas alla de permitir identificar la mayor dis-
posicion al pago de las diferentes tipologias
de consumidores, y distinguir entre estos

segun la comunidad auténoma a la que nos
refiramos, pone de manifiesto la importancia
que elevados sobreprecios sobre los produc-
tos convencionales tienen como elemento
desincentivador del consumo, siendo clave
para el sector, mas alla de su creciente pre-
sencia en los canales comerciales masivos, la
reduccion que en los diferenciales de precios
siguen existiendo en el mercado.

Conclusiones

A pesar del gran desarrollo que ha tenido en
Espafia la produccion ecolégica en los ulti-
mos anos, su potencial en los mercados na-
cional y locales, se ve limitado por diversos
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aspectos, como la distribucién y mas espe-
cialmente, la falta de conocimiento por
parte de los consumidores de las caracteristi-
cas diferenciadoras de estos alimentos, lo
que hace que los considere mas caros —sin un
motivo justificativo- o que muestre descon-
fianza hacia ellos. Esta problematica a nivel
del consumidor ha sido objeto de numero-
sas actuaciones desde diversas Administra-
ciones Publicas, pero a pesar de las mismas,
es muy pequefo el porcentaje de consumi-
dores que en Espafia conocen claramente
las caracteristicas e identifican los alimentos
ecologicos, y a la vez, el desconocimiento
sigue siendo una de las principales razones
para su no consumo. Se puede asumir, por
ello, que el conocimiento y la familiaridad
derivada del consumo pueden influir positi-
vamente en la predisposicion a pagar los
mayores precios que exige el sistema de
produccion de alimentos ecolégicos, que
pudiera decirse establece un nuevo circulo
vicioso en el escaso desarrollo del mercado.

Aunque los niveles de conocimiento y consu-
mo han resultado ser similares en las dos
Comunidades Auténomas analizadas, la dis-
posicion a pagar por los alimentos ecolégicos
ha resultado ser quince puntos inferior en
términos absolutos en Extremadura (0,82
€/kg) que en Murcia (0,97 €/kg) consideran-
do la disposicion maxima a pagar declarada
por los entrevistados, lo que arroja un valor
medio total del orden de 0,91 €/kg para toda
la muestra. También se observan diferencias
notables entre regiones en la disposiciéon a
pagar un sobreprecio en el producto, siendo
siempre superior el porcentaje de aceptantes
murcianos, que por ejemplo, para un sobre-
precio de 1,5 €/kg mas que dobla al porcen-
taje de extremefios dispuestos a pagar el
mismo por un producto ecoldgico.

Estos resultados se relacionan directamente
con el mayor porcentaje de consumidores
extremefos que manifestaron no consumir
productos ecolégicos porque los considera-
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ban caros, y el menor porcentaje de encues-
tados que se manifestaban dispuestos a
consumir alimentos ecoldgicos (sin conside-
rar que estos fueran mas caros que los con-
vencionales), todo lo cual puede ser un
efecto de la menor renta media de Extrema-
dura. Pero también cabe relacionarlo con el
menor precio que tiene el producto conven-
cional en el mercado extremefio (1,54 €/kg)
que en el murciano (1,93 €/kg) segun los
precios ofrecidos por los mismos entrevista-
dos. Esta ultima circunstancia hace que el
sobreprecio relativo que estan dispuestos a
aceptar ambos grupos de consumidores no
difiera significativamente, situdndose en el
entorno del 50%. Este nivel de sobreprecio
es intermedio respecto al estimado en otros
trabajos para el tomate en Espafia: mientras
que Costa-Font el at. (2010) calculan me-
diante un experimento de eleccién un so-
breprecio del 37% para el tomate organico
en el mercado espafol, Brugarolas et al.
(2009) dan un sobreprecio del orden del
80% para variedades de tomate tradicional
locales frente a las variedades convenciona-
les como resultado de un ejercicio de Valo-
racion Contingente en el levante espafol.
Estos niveles de sobreprecios relativos son
superior a los detectados en otros trabajos
que valoran el atributo ecolégico en pro-
ductos agroalimentarios elaborados: un
13% para el aceite de oliva ecolégico (Ber-
nabéu et al., 2009) o el 55% en vinos funcio-
nales (Barreiro el al., 2008) en Espafia. Otros
posibles referentes para el mercado de Esta-
dos Unidos son los trabajos de Lin et al.
(2009) con sobreprecios del 15% para zana-
horias y del 60% en patatas ecoldgicas, o el
de Chung et al. (2007) con un sobreprecio
de entre un 7 y un 17% por el atributo
organico en el tomate.

Se puede concluir por ello que los niveles de
conocimiento y consumo de los alimentos
ecolégicos, que algunos estudios han rela-
cionado positivamente con la disposicién a
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pagar por este tipo de alimento no lo justifi-
can por si solos, como se ha demostrado en
el estudio comparativo de la Regién de
Murcia y la Comunidad Auténoma de Extre-
madura. Pese a las limitaciones geograficas
y muestrales del estudio cabria recomendar
que en las acciones encaminadas a fomentar
el conocimiento de los productos ecolégicos,
como via para incrementar su consumo, se
tenga en cuenta el sobreprecio maximo que
los consumidores estan dispuestos a pagar.
Es necesario tener en cuenta este factor
econémico, también detectado por ejemplo
en Italia por Gracia y Magistris (2008) que
recomiendan focalizar las campafas de pro-
mocion en el segmento de no consumidores
con bajos niveles de renta, y trasladarlo a la
cadena de produccion y distribucion, para
que ésta procure adaptarse en la medida de
lo posible a la situacién real del consumidor.

Dos son las extensiones futuras de este tra-
bajo, derivadas directamente de las limita-
ciones del mismo que se han venido comen-
tando. De un lado la ampliacién del ambito
geografico del estudio a otras regiones es-
pafolas, con el fin de tener un marco de re-
ferencia mas amplio con el que poder inferir
sobre el mercado espaiol en su conjunto; de
otro la implementacién de técnicas de valo-
racién complementarias y alternativas, como
las subastas experimentales o los experimen-
tos de eleccion, a las que ya se hizo referen-
cia en el apartado de metodologia, y que
han de permitir contrastar por otras vias los
resultados en este trabajo presentados.
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