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Resumen

En €l trabajo se analiza la percepcién de los consumidores de productos
ecoldgicos hacia € concepto “ box-scheme” en la provincia de Alicante, estudiando el
perfil del consumidor potencial del mismo. A través de una encuesta. Como
conclusién general, se puede afirmar que existe un segmento de poblacion (en
funcién del consumo de productos ecoldgicos) proclives al consumo de este tipo de
productos.

INTRODUCCION

L os “box-schemes’ consisten en la entrega regular a domicilio (o un punto central
de venta) mediante suscripcion de una caja de frutas y/o verduras frescas de temporada,
preferentemente ecolOgicas, cultivadas en los arededores. El objetivo de esta
comunicacion es estudiar la percepcion de los consumidores (de productos ecol 6gicos)
hacia el concepto “box-scheme” en la provincia de Alicante y andlizar e perfil del
consumidor potencial del mismo.

MATERIAL Y METODOS

Se realizaron 400 encuestas en la provincia de Alicante a través de un muestreo de
conglomerados con submuestreo aleatorio buscando compradores de la cesta habitual de
alimentos. También han realizado, en caso de ser necesario, diversos analisis factoriales.

RESULTADOS
1. Importancia de las caracteristicas de frutas y hortalizas para los consumidores
alicantinos.

Mediante e andlisis factorial se han simplificado en factores las variables
relacionadas con las caracteristicas del producto fresco que mas importan a los
consumidores alicantinos (los 3 factores extraidos explican una varianza total del 64%).

El primer factor, “composicion del producto”, engloba variables como e valor
nutricional, la salubridad y la textura; junto con agquellos métodos de produccién que
garantizan una composicion més natural del producto. Un segundo factor seria “método
de produccién y origen con independencia del precio”, que agrupa variables relacionadas
con la produccion (origen local, D.O., etc.), y en € que se observa su valor negativo y
significante de la variable precio. El tercer factor “caracteristicas organolépticas’ agrupa
variables como el sabor, € aromay el aspecto visual.
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2. Valoracion de las caracteristicas del producto/servicio de un “box-scheme” para
los consumidor es de la provincia de Alicante.

Los tres factores extraidos explican una varianza total del 66,73 %. El primer
factor, “caracteristicas del producto y beneficios medioambientales” agrupa variables
relacionadas con €l producto en si (frescura, origen local, salubridad, caracter ecol6gico)
y con los beneficios para e medio ambiente que este tipo de venta directa produce
(reduccién de envasado y de “food miles’, favorece la biodiversidad). El segundo factor,
“beneficios sociales y econdmicos’ engloba variables relacionadas con € apoyo a las
economias locales y €l desarrollo rural. Por dltimo, el factor “beneficios personales’
agrupa las variables que repercuten directamente al consumidor, (servicio de entrega a
domicilio y la experiencia diferente de compra).

3. Estilos de vida de los consumidor es alicantinos.

El andlisis factorial de los estilos de vida de los consumidores alicantinos arrojo
dos factores, los cuales explican una varianza total del 53,60 %. El primer factor,
“preocupacion por la salud y la aimentacion”, engloba aspectos relacionados con la
alimentacion y e gercicio fisico. El segundo factor, “conciencia social y medioambiental
y consumo responsable”, agrupa las variables relacionadas con la preocupacion por €l
medio ambiente y |a colaboracion con Organizaciones No Gubernamentales y €l hecho de
leer |as etiquetas de | os productos.

4. Segmentacion del mercado alicantino de productos ecologicos en funcion del
consumo de productos ecol dgicos.

A continuacion, se segmenta a los consumidores alicantinos respecto a consumo
de productos ecoldgicos. Previamente se ha agrupado a los consumidores en funcién de
Su consumo, ya sea éste habitual, ocasiona y/o de prueba, potencial (aquellos que no
consumen pero declararon que si consumirian productos ecolégicos con cierta
probabilidad) o nulo (no consumen ni consumirian este tipo de productos).

El primer grupo, referido a consumo habitual, esta integrado por el 9,2% de la
poblacién. El segundo, consumo ocasional y/o de prueba, 1o constituye € 45 % de los
alicantinos. El tercero, consumo potencial, reline a 41,2 % de los encuestados. El cuarto
segmento, el de no consumo, esté formado por el 4.6% (Tabla 1).

Los consumidores habituales de productos ecol 6gicos valoran la composicion del
producto a la hora de elegir frutas y hortalizas, prestando mayor atencion a los sistemas
de produccién respetuosos con e medio ambiente (Produccién Ecoldgica y Produccion
Integrada), y al origen local del producto con cierta independencia del precio. A la hora
de vaorar los “box-schemes’, para ellos son més importantes las caracteristicas del
producto y los beneficios medioambientales de la iniciativa, seguidos de los beneficios a
la comunidad, ya sean sociales o econdémicos. Con mucha diferencia respecto a los otros
segmentos, estos consumidores conocen 1os “box-schemes’. En cuanto a sus estilos de
vida, se muestran especialmente preocupados por su salud y alimentacién a la vez que
poseen una fuerte conciencia social y medioambiental. En cuanto a sus habitos de compra
de frutas y hortalizas, este segmento posee las frecuencias mas cortas en tiempo de
compra y es € que més frecuenta los mercados de abastos, mercadillos y otros
(asociaciones de consumidores principalmente). Frecuentan los establecimientos de
descuento por encima de la media total. Esto puede explicarse porque es donde hay mas
ciudadanos comunitarios. En cuanto a otras variables socioecondmicas y demogréficas se
observa que se dan los niveles més atos de estudios, rentas més atas y la mayor
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proporcion de hogares sin nifios, y una mayor proporcion de consumidores de género
femenino. Laboralmente, se da la mayor proporcion de profesionaes liberales,
autonomos, funcionarios titulados y estudiantes.

El segundo segmento, formado por consumidores ocasionales y/o de prueba, no
valora la composicién del producto, y si, aunque en menor medida que € primer
segmento, los métodos de produccion ecoldgicos y €l origen del producto, con cierta
independencia del precio. Podrian valorar los “box-schemes’ por sus aspectos
mediocambientales y sociales, ya que en sus estilos de vida se observa cierta conciencia
social y preocupacion por € medio ambiente. Conocen 1os “box-schemes’ a mismo nivel
gue la media total; lo cua puede deberse a ser el segundo segmento en proporcion de
ciudadanos comunitarios. Es un grupo muy heterogéneo y parecido alamediatotal, salvo
por la mayor proporcion de hombres. Respecto a habitos de compra de frutas y hortalizas,
eligen los mercadillos en mayor proporcion que la media total y, en la misma medida,
“rechazan” los hipermercados.

El tercer segmento es aguel constituido por quienes no han consumido productos
ecologicos 0 no saben s lo hicieron alguna vez, pero se mostraron dispuestos a
consumirlos en un futuro, es decir, los consumidores potenciales. Este segmento muestra
valorar mas la composicion del producto que el segmento anterior, aunque lo que mas
valora son las caracteristicas organolépticas del mismo. No presta atenciéon al método de
produccién ni a origen y si a precio. Da cierta importancia a los beneficios sociales y
econdémicos de iniciativas como los “box-schemes’, pero sobre todo a los beneficios
personales. Podria, del mismo modo, valorar |as caracteristicas del producto ya que en sus
estilos de vida aparece cierta preocupacion por lasalud y la alimentacion. No obstante, se
da un gran desconocimiento de los “box-schemes’ en este segmento. Respecto a sus
habitos de compra, se da una alta proporcién frente ala medidatotal de consumidores que
acuden a hipermercados, y una baja proporcion en establecimientos de descuento y
mercadillos. En cuanto a las variables socioeconémicas y demograficas, encontramos
unos consumidores mas jovenes que en €l resto de segmentos, tres cuartas partes de ellos
tienen entre 18 y 49 afios de edad; con hogares compuestos por nifios menores de 16 afios
en gran proporcion.

Por ultimo, el cuarto segmento se corresponde con € de aquellos consumidores
gue se negaron a consumir productos ecol 6gicos en un futuro. Este consumidor valora por
encima de todos los atributos del producto fresco sus caracteristicas organolépticas, y
repara en mayor medida en e precio. De un “box-scheme” valora los beneficios
personales que lainiciativale reportaria; y en sus estilos de vida no muestra preocupacion
alguna por la salud, la alimentacion ni el medio ambiente, y se caracteriza por carecer de
una marcada conciencia social. Se observa un total desconocimiento de iniciativas
similares a los “box-schemes’” en este segmento. Suele redlizar la compra de frutas y
hortalizas en supermercados, hipermercados y establecimientos de descuento con mayor
proporcion que la media total, y sucede lo contrario con los comercios tradicionales. Su
frecuencia de compra es mayor en el tiempo que la del resto de segmentos. En cuanto a
las variables socioecondmicas y demogréficas, se observa € caracter naciona de los
consumidores, los niveles de estudios mas bagjos y la menor variedad de ocupaciones (con
las mayores proporciones de amas de casa y asaariados). Son los consumidores con una
proporcion de edad méas avanzada, las rentas méas bajas y la mayor proporcién de nifios
menores de 6 anos.
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Conclusiones

Se ha comprobado que los consumidores habituales de productos ecol 6gicos son
los mayores conocedores de los “box-schemes’. También se ha constatado que las
caracteristicas mas valoradas de este sistema por |os consumidores alicantinos fueron: los
precios razonables, a causa de la reduccién de intermediarios, y € hecho de que €
producto sea de temporada y recién cosechado; siendo la caracteristica menos valorada el
caracter ecolégico del producto, haciéndonos pensar en la viabilidad de los mismos como
sistemas de venta directa de alimentos locales de dta caidad, sin la necesaria
certificacion ecol 6gica de los mismos.
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Tabla 1. Caracterizacién de los segmentos de consumidores segin su consumo de
productos ecol 6gicos en funcion de diversas variables.

Consumo Consumo
Consumo habitual ocasiona o de potencial No consumo (4.6 Total
(9.2%) prueba 41.2 %) %)
(45.0 %) (4129%
Atributos Frutasy Hortalizas
Composicién del producto* 1,2922 -0,308° 0,066° -0,148°
Produccion-origen con 1288° -0,043" -0,210° -0,262°
independencia precio*
Caracteristicas -0,389° -0,064>" 0,090" 0,605°
organol épticas
Valoracion caracteristicas “ Box-scheme”
Caracteristicas producto y
beneficios 1,354 2 -0,108" -0,136°" -0,424°
medioambiental es*
Beneficios socialesy 0,348 -0,047 0,018 -0,400
econémicos
Beneficios personaes -0,099 -0,111 0,116 0,237
Estilos de vida
Salud y alimentacion® 1,001° -0,168" 0,031° -0,625°
Conciencia social,
medioambiental y consumo 1,0302 0,102 ° -0,278° -0,560°
responsable*
Caracteristicas descriptivas

Género
Hombre 8,3% 32,2% 18,5% 16,7% 23,7%
Mujer 91,7% 67,8% 81,5% 83,3% 76,3%
Nacionalidad*
Espafiola 58,3% 83,1% 98,1% 100,0% 87,8%
Comunitaria 33,3% 13,6% 1,9% 0,0% 9,9%
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Consumo Consumo
Consumo habitual ocasiona o de . No consumo (4.6
potencial Total
(9.2 %) prueba (412 %) %)
(45.0 %) ’
No comunitaria 8,3% 3,4% 0,0% 0,0% 2,3%
Nivel de estudios
Educacion Primaria 0,0% 11,9% 11,1% 16,7% 10,7%
Educacion Secundaria 0,0% 16,9% 24,1% 16,7% 18,3%
Bachillerato 8,3% 20,3% 14,8% 16,7% 16,8%
Formacion Profesional 33,3% 13,6% 20,4% 50,0% 19,8%
Estudios Universitarios 58,3% 37,3% 29,6% 0,0% 34,4%
Ocupacién
Amade casa 0,0% 27,1% 37,0% 50,0% 29,8%
Profesiona liberal 16,7% 8,5% 5,6% 0,0% 7,6%
Autébnomo 33,3% 11,9% 9,3% 0,0% 12,2%
Asdlariado 33,3% 32,2% 37,0% 50,0% 35,1%
Funcionario 0,0% 3,4% 3,7% 0,0% 3,1%
Funcionario titulado 8,3% 6,8% 1,9% 0,0% 4,6%
Jubilado 0,0% 5,1% 3,7% 0,0% 3,8%
Estudiante 8,3% 1,7% 0,0% 0,0% 1,5%
Empresario 0,0% 3,4% 1,9% 0,0% 2,3%
Edad
18-29 afios 16,7% 8,5% 5,6% 16,7% 8,4%
30-49 afios 50,0% 55,9% 70,4% 33,3% 60,3%
50-64 afios 33,3% 28,8% 18,5% 50,0% 26,0%
> 64 aflos 0,0% 6,8% 5,6% 0,0% 5,3%
Hébitat
Rura 0,0% 5,1% 0,0% 0,0% 2,3%
Urbano 100,0% 94,9% 100,0% 100,0% 97,7%
Renta familiar mensual*
<1.000€ 0,0% 5,1% 1,9% 0,0% 3,1%
1.001-1.500 € 0,0% 20,3% 9,3% 16,7% 13,7%
1.501-2.000 € 16,7% 20,3% 33,3% 83,3% 28,2%
2.001-3.000 € 25,0% 37,3% 42,6% 0,0% 36,6%
>3.000€ 58,3% 16,9% 13,0% 0,0% 18,3%
Tamario familiar
1 persona 16,7% 6,8% 0,0% 0,0% 4,6%
2 personas 25,0% 25,4% 22,2% 16,7% 23,7%
3 personas 41,7% 25,4% 35,2% 66,7% 32,8%
4 personas 8,3% 33,9% 38,9% 16,7% 32,8%
5 6 més personas 8,3% 8,5% 3,7% 0,0% 6,1%
Nifios en el hogar
No 41,7% 39,0% 25,9% 16,7% 32,8%
Si, < 6 afios 25,0% 23,7% 38,9% 50,0% 31,3%
Si, 6-16 aflos 16,7% 25,4% 25,9% 0,0% 23,7%
Si, > 16 afios 16,7% 11,9% 9,3% 33,3% 12,2%
Lugar de compra de Frutasy Hortalizas
Supermercados 75,0% 71,2% 64,8% 83,3% 69,5%
Hipermercados 25,0% 18,6% 33,3% 50,0% 26,7%
Establ. de descuento 16,7% 8,5% 5,6% 33,3% 9,2%
Tienda tradicional 75,0% 71,2% 75,9% 66,7% 73,3%
Mercados abastos* * * 66,7% 39,0% 38,9% 0,0% 39,7%
Mercadillos* 41,7% 20,3% 5,6% 0,0% 15,3%
Otros 8,3% 1,7% 0,0% 0,0% 1,5%
Frecuencia de compra de Frutas y Hortalizas
Cada 2 dias 25,0% 22,0% 14,8% 0,0% 18,3%
Cada 3-4 dias 75,0% 61,0% 68,5% 83,3% 66,4%
Unavez alasemana 0,0% 16,9% 16,7% 16,7% 15,3%
Conocimiento de “Box-scheme”*
Si los conocen | 75,0% | 18,6% | 1,9% [ 0,0% | 16,0%

* **x x*%% Aparecen diferencias significativas entre los grupos para un nivel de significacion del
1%, del 5%y del 10% respectivamente.

ab: letras diferentes denotan diferencias significativas (P<0,05) obtenidas mediante el test de
Tukey entre los valores medios.
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