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RESUMEN

El contexto de compra se explica como los diferentes factores o circunstancias que
pueden afectar al proceso de adquisicion de productos alimentarios sostenibles. Estos factores
pueden incluir la hora del dia de la compra de productos, la ubicacion, el tipo de producto
alimenticio, la motivacion de la compra y el precio de los productos alimentarios. En este trabajo
se realiza una investigacion para estudiar el impacto que tiene la percepcion de la sostenibilidad
del producto dependiendo de la preferencia de la ubicacion y el contexto de eleccion de un
establecimiento donde realizar la compra de productos alimentarios sostenibles.

El contexto de comprar puede tener un impacto significativo en la demanda de productos
alimentarios sostenibles. En primer lugar, se ha llevado a cabo una revision literaria de los
estudios preliminares que analizan los diferentes tipos de supermercados o tiendas locales a
través de diferentes factores que consideran que los locales de agricultores locales son la opcion
mas sostenible. Esto se debe a la reduccion de carbono del transporte y de las diferentes etiquetas
que afirman si un alimento es mas “organico”.

Para evaluar las diferentes ubicaciones y entender cual de ellas se considera la mas sostenible, se

ha realizado un trabajo empirico utilizando los datos de una encuesta distribuida por internet.

El estudio realizado confirma que los mercados municipales, las tiendas especializadas en
productos ecologicos y los mercados ambulantes, se perciben como lugares de compra que
ofrecen alimentos mas sostenibles. Curiosamente, a pesar de esta percepcion, los consumidores
muestran una preferencia por comprar en supermercados en lugar de estos establecimientos.

son consideradas lugares de compra con alimentos mas sostenibles. Sin embargo, los

consumidores prefieren comprar en supermercados comparados con estos establecimientos.
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ABSTRACT

The purchasing context is explained as the different factors or circumstances that can affect the
process of acquiring sustainable food products. These factors can include the time of day of the
purchase, location, type of food product, purchasing motivation, and the price of food products.
This study investigates the impact of sustainability perception depending on location preference
and the context of choosing a store to purchase sustainable food products.

The shopping context can have a significant impact on the demand for sustainable food products.
Firstly, a literature review of preliminary studies analysing different types of supermarkets or
local stores has been conducted, considering that local farmers' markets are the most sustainable
option. This is due to the reduced carbon footprint of transportation and various labels claiming
whether a food item is more "organic."

To evaluate different locations and understand which one is considered the most sustainable, an
empirical study has been conducted using data from an internet survey.

The study confirms that municipal markets, stores specializing in organic products, and farmers'
markets are perceived as places to purchase more sustainable food. Interestingly, despite this
perception, consumers show a preference for buying from supermarkets rather than these

establishments.
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products.



INDICE

CAPITULO I. INTRODUCCION ......c.ueoverveverrsrererssnerssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssssssssssnssssns 5
1.1 CONTEXTO Y JUSTIFICACION DEL TEMA .....ueeueeeiierinieninesnesessessesessessessessessessessesssessessessessensonsns 5
1.2 OBJETIVO DEL TRABAJO.....cittiirteiiinniianiiineiirnssirasimasssissssrmessisssstssssssssssrssssrssssrasssrsssssssssssnsssansss 8
1.3 METODOLOGIA Y ESTRUCTURA DEL TRABAJO........ceevirrirerenessesessessessessessessessesssessessessessensensans 9

CAPITULO Il. EL MERCADO DE ALIMENTACION SOSTENIBLE ........cccovververvrsevresvvesevessvssssesssnens 10
2.1. CONTEXTO DE AGRICULTURA SOSTENIBLE......ccccoottueiiransirnnscrnessrnnssinnsssrssssrsessrssssrssssrsssssssssssnes 11

2. 1.1 IFOAM Y SU EVOIUCION .....eeieeeiiee ettt et e e ettt e e e e e e et e e e e eae e e s nseaeeassteeesanseeeesasseaeeansseesennsneessnsseeeans 11
2.1.2 Antecedentes y Datos en el Marco global........ccccueiiiiie e 13
2.1.3 Antecedentes y Datos €N ESPAMaA .....cccccuueeeiiiiieieiei e cciee e see e et e st e e e st e e eeere e e s nae e e enntreeeennaeeesnaeeeans 15
2.2 LOS DIFERENTES TIPOS DE CANALES DE DISTRIBUCION EN ESPANA .......cooeevverreeneneneeenenenne 16
2.2.1 Supermercados tradicionales que venden productos sostenibles........ccccccvvevecieiiiciiee e, 16
2.2.2 Tiendas pequeiias especializadas en productos SOStENIDIES.........ceeveieeeeiciiiiceee e 17
2.2.3 Mercados municipales 0 de @bastos ........ccccuiieieciiie et e e e e s e e et re e e eeneae e e snreeeans 19
2.2.4 Mercados ambulantes y “Mercadillos” ..........uee it e e e 21

CAPITULO HHl. ESTUDIO DE CAMPO .....uoeeeeeeveeevesvresvresevesvssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 24
0 0 2 1 Y 0 24
3.2 VARIABLES A ANALIZAR ....tvuiiituieimniinniirmesirasssissermessrmessisssstmssssrssssrsssssssssrasssrsssssssssssnsssssssssansss 24
3.3 SELECCION DE LA IMUESTRA .......eetiurirrirerisessessessessessessessessessessesssssssssessessessessessessensessenssensassans 25
3.4 CUESTIONARIO ...cucituuiirtenirnensinnisimnsimssiirmessrssssrsssrsesssssssissssssssssrsssssssssrasssrasssnsssssssssssnssssnsssransss 25

CAPITULO IV. RESULTADOS .....oeueeeeveeeveevresevesvsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 28
4.1 DESCRIPCION DE LA IMUESTRA.......occtiteereiressessessesseeseesesssessessessessessessessensessessessessessessessassessessans 28
4.2 RESULTADOS ASOCIADOS A LOS OBJETIVOS DE INVESTIGACION........ccceeurmirmerenenenennenesnenens 31

1)  Establecimiento con mayor propensidn a la adquisicidon de alimentos frescos .........cccceevveeeeeeiveennnenn. 32
2)  Opinion del sabor del producto segln su lugar de COMPra......cccveeceeeiieeecee e e 34
3) Importancia de la calidad del producto segun el establecimiento de compra........cccceeeveeeceeecreeeveveennen. 36
4)  Sostenibilidad de [0S ProduCtOS frESCOS .....cccueiirieeiiieiiieerieecee et st sre e s e e s be e e ree s baeereeesaaeennees 38
5)  Perfil del consumidor mas propenso a la sostenibilidad ..........ccceeeceiiiiieiiiecieece e, 39

CAPITULO V. CONCLUSIONES........ooooueeeeeeevresevesvssserssssesvssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 45
5.1 DISCUSION DE RESULTADOS ......ceeeuierirrerressessessessessessessessessesssessessessessessessessessessessessessessessessenss 45
5.2 LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION......cccerueureeieirensnenenenenesesessessessenns 47

CAPITULO VI. BIBLIOGRAFIA. .....c..oeeeveeeverreesrsseessssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesens 49



CAPITULO 1. INTRODUCCION

1.1 CONTEXTO Y JUSTIFICACION DEL TEMA

La decision de compra es un momento clave en el que se elige una opcion entre varias.
Tanto el consumidor como la empresa desempefian un papel influyente y toman decisiones
(Manzuoli, 2005). Por tanto, existen varios factores que juegan un papel crucial en las decisiones
de compra en relacion con los productos de alimentacion. Respecto a las caracteristicas del
producto, el sabor, la calidad y el valor nutricional son tres aspectos determinantes (Katt &
Meixner, 2020). El precio y la marca de los productos alimentarios también son considerados
influyentes en la decision de compra del consumidor. Sin embargo, en la practica hay otros motivos
que inciden en la eleccion de un producto dentro de la oferta disponibles en los distintos tipos de
establecimientos de alimentos. Segun el Estudio sobre Declaraciones Nutricionales de los
Alimentos, se constata que la mayoria de los consumidores demanda alimentos que presenten
cualidades saludables. Los datos recopilados a través de una encuesta realizada en colaboracion
con el Centro de Investigacion y Tecnologia agroalimentaria de Aragon (CITA), revelan que los
principales factores que influyen en la compra de alimentos estan vinculados a la salud, con un

porcentaje del 69% (Sereno, 2017).

Para la compra de productos orgénicos, existen ciertas barreras para los consumidores.
Principalmente, el precio es el factor que mas influye en la intencion de compra de alimentos
organicos. Ademas, existen otros aspectos como la disponibilidad, la desconfianza y la falta de
una promocion adecuada de los productos. En los Gltimos afios, se ha notado un incremento
significativo en la inclinacion de los consumidores hacia la compra de alimentos orgéanicos, debido
a que son percibidos como una alternativa saludable y respetuosa con el medio ambiente. Esto ha
generado un aumento en la demanda de productos organicos, lo que impulsa la necesidad de
investigar que lugar de compra es mas acogido por los consumidores con afines al tema de la

sostenibilidad (Katt & Meixner, 2020).

A parte de estos aspectos, en el momento de decision de compra del consumidor, la empresa
influye en su compra eligiendo el tipo de lugar en el que ofrecen sus productos (Manzuoli, 2005).
El lugar donde se lleva a cabo cada transaccién de compra, lo que nos proporciona es entender la
importancia de diversos tipos de establecimientos en la tltima etapa de distribucion. Se consideran

una variedad de establecimientos, desde hipermercados y supermercados, hasta comercios



tradicionales, como pescaderias, carnicerias o panaderias, entre otros. Ademas, se toman en cuenta
otros canales de distribucion como, mercadillos, tiendas de autoconsumo, compras directas al
productor y otros, incluyendo el comercio on-line. Mediante la recopilacién de esta informacion,
es posible obtener una visiéon general de la importancia y participacion de cada tipo de
establecimiento en la distribucién final de productos (Ministerio de Agricultura, Pesca y

Alimentacion, 2021).

En los afios mas recientes, la sostenibilidad se ha convertido en un tema de gran
importancia en la industria de los canales de distribucion de alimentos. En cambio, el concepto
que tiene el consumidor sobre estas practicas puede variar segun el tipo de establecimiento que las
aplique (Marin-Garcia et al., 2019). A pesar de que se ha puesto la sostenibilidad en primer plano
para los gobiernos, organizaciones no gubernamentales y organismos internacionales, encontrar
una manera sostenible para las empresas del sector alimentario y las cadenas de suministro de
alimentos para satisfacer las necesidades de los consumidores, es un problema bastante dificil. La
implementacién de politicas y mecanismos regulatorios se esta desarrollando rapidamente para
responder a la demanda constante de un sector alimentario sostenible. En este contexto, un sector
alimentario sostenible es aquel que considera integralmente todas las etapas de los productos
alimentarios, desde su origen, produccién, procedimiento, envasado, almacenamiento,
distribucion, venta y consumo. Por lo tanto, la comunicacion de los impactos del cambio climatico,
a través de la etiqueta de huella de carbono u otras aplicaciones mejoran la produccion sostenible
de los productos. Esto puede ser confuso para los consumidores, pero es necesario para lograr un

sector alimentario sostenible en su conjunto (Zaina & Oglethorpe, 2011).

Los hogares espafioles, son cada vez mas conscientes y respetuosos con el medio
ambiente, esto se refleja en las mejoras en el reciclaje o la separacion del medio ambiente. Sin
embargo, el 61% de los espafoles tienen dificultades para comprar alimentos sostenibles, y menos
de la mitad estd dispuesta a pagar mas por estos. Los consumidores espafioles prefieren los
supermercados como mejor opcion de lugares de compra, seguido por los hipermercados, y
pequetios comercios de proximidad. Sin embargo, al adquirir productos frescos, principalmente
eligen comercios mas pequefios y mercados municipales. Respecto a las compras on-line, se ha
observado un aumento después de la pandemia destacando ademas la comodidad (La Informacion,

2021).



La industria de distribucion alimentaria es consciente de los cambios significativos que se
estan produciendo en la sociedad espafiola en cuanto a la edad, sexo, nacionalidad, ocupacion,
valores, estructura de los hogares, educacion, entre otros aspectos, lo que afecta directamente en
los patrones de consumo y las preferencias de los consumidores. Por lo tanto, en los ultimos afios,
se ha observado un creciente interés por desarrollar nuevos canales de distribucion que satisfagan

estas nuevas necesidades de los consumidores (Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion,

s.f).

El estudio "Consumo Alimentario en Espafia" indica que los canales tradicionales, como
las tiendas especializadas o polivalentes, las tiendas de libre servicio, los autoservicios,
supermercados o hipermercados, representan el 90,9% del mercado de alimentos en Espana. Sin
embargo, se considera que tiendas con horarios amplios y tiendas especificas son canales
alternativos y estan incluidas en las tiendas tradicionales, lo que significa que alrededor del 10%
de la venta de alimentos en Espafia se realiza a través de canales alternativos de distribucion

(Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion, s.f).

Los supermercados se preocupan por la sostenibilidad y su compromiso con el medio
ambiente. Algunos de estos establecimientos tienen objetivos medioambientales fijados en
documentos publicos, mientras que otros solo los consideran en documentos internos. Todas
publican una memoria de sostenibilidad o un informe RSC, pero no siempre estan actualizados.
La mayoria de las grandes cadenas de distribucion tienen un sistema de gestion ambiental
implantado, y todas tienen un responsable de gestion medioambiental. Estdn implementando
iniciativas medioambientales, pero estas no siempre son visibles para los consumidores. Se
requiere mas informacion en los supermercados para aumentar el compromiso de estos con sus
clientes. La oferta de productos sostenibles es minoritaria, y se necesita mejorar la politica de
residuos y la instalacién de eco puntos. Se demandan medidas de prevencion de residuos y
secciones de oportunidades para articulos con posibilidad de reutilizacion a precios reducidos

(OCU, 2019).

Existen también mercados de agricultores locales, cooperativas de alimentos y
programas de agricultura apoyada por la comunidad (CSA). Las siglas CSA representan
“Community-supported agriculture” en inglés, que significa agricultura apoyada por la comunidad
en espanol. El CSA es un modelo que busca crear o fomentar una relacion mas cercana y directa

entre agricultores y quienes consumen sus alimentos (Cone & Myre, 2000). Son establecimientos



especializados en alimentacion que se centran en productos sostenibles y organicos de proveedores
locales o mas pequefios. Los productos que ofrecen son locales frescos directamente de los
agricultores que minimizan la huella de carbono del transporte y aumentan la transparencia de las
practicas agricolas utilizadas en la produccion de alimentos. Estos tipos de mercados ofrecen
productos de temporada y cultivados localmente, en teoria cultivados con menos pesticidas y con
practicas ambientemente mas sostenibles. No obstante, los costes y el acceso a este tipo de tiendas,

puede afectar en las decisiones de compra de los consumidores (Cone & Myre, 2000).

Por tanto, mi motivacion por investigar sobre este tema nace de la incertidumbre en materia
de la preferencia y el impacto que tiene en la forma en que se percibe la sostenibilidad de un
producto dependiendo del lugar de compra. Existe un desequilibrio de poder en la cadena de
suministro de alimentos, donde los consumidores a menudo se enfrentan a una falta de
transparencia y confiabilidad en la informacidén sobre los productos que adquieren. Como
investigador, mi objetivo es profundizar en este tema para identificar las percepciones de los
consumidores respecto a los diferentes formatos de venta de alimentos sostenibles y buscar
soluciones para que las empresas y sobretodo, instituciones publicas puedan desarrollar estrategias

de marketing y comunicacion y asi promover un consumo mas sostenible.

1.2 OBJETIVO DEL TRABAJO

Este trabajo tiene dos objetivos principales. En primer lugar, se busca evaluar la
relevancia que los consumidores otorgan a la sostenibilidad de un producto. Esto implica
comprender qué tan importante es para los consumidores que un producto sea sostenible con el
medio ambiente. Ademas, se desea conocer el perfil del consumidor que muestra mayor afinidad
hacia los productos sostenibles. Se buscara identificar las caracteristica sociodemograficas y
comportamentales de estos consumidores que muestran una mayor inclinacion a comprar
productos sostenibles. Se identificaran aspectos para obtener una comprension mas profunda del

perfil de este grupo de consumidores.

En segundo lugar, en este trabajo también se propone analizar el comportamiento de los
consumidores en relacion con la ubicacion de compra de alimentos frescos, como frutas y verduras,
en un contexto local. Se investigara el impacto que tienen los diferentes lugares de compra, como
supermercados, mercados locales, mercados ambulantes y tiendas especificas en productos

organicos, en la percepcion del sabor, la calidad y el precio de estos alimentos. Pero, sobretodo, se



pondrd un especial énfasis en la evaluacion de la sostenibilidad de los productos, buscando

comprender como la ubicacién de compra influye en esta percepcion.

1.3 METODOLOGIA Y ESTRUCTURA DEL TRABAJO

En primer lugar, se ha llevado a cabo una exhaustiva revision bibliografica de los estudios
previamente realizados en relacion con el tema a tratar. La seleccion de los estudios se ha enfocado
en aquellos mas recientes y actualizados, ya que se ha observado una transformacion significativa
en las tendencias de este campo durante los tltimos afos. La realizacion de esta revision literaria
no solo brinda en este trabajo la oportunidad de comprender las variaciones existentes entre los
tipos de mercados, si no que también nos ha permitido identificar un area en la que podamos
desarrollar y ha proporcionado una base solida sobre la cual, se ha establecido los objetivos

especificos de la investigacion.

Una vez definidos los objetivos de la investigacion, se llevo a cabo un estudio empirico
que permitid dar respuesta de manera cuantitativa a las cuestiones planteadas. Este estudio se basé
en la distribucion de una encuesta online relacionada con el tema objeto de estudio, con el fin de

utilizar los resultados obtenidos como base para responder a los objetivos planteados.

A través de este estudio, se evalud el impacto que tiene cada tipo de ubicacion de compra
en diversos aspectos del producto, como la percepcion del sabor, la calidad, el precio y la
sostenibilidad. Para lograrlo, se recopilaron datos de un grupo de participantes que representaban
a diferentes segmentos de consumidores. Por otro lado, se ha estudiado el perfil mas afin a los
productos sostenibles, analizando la edad, sexo, y la importancia que le da el consumidor a la

sostenibilidad.

En definitiva, se ha utilizado una metodologia rigurosa y precisa para recolectar y analizar los
datos, lo que ha permitido obtener resultados fiables y significativos que respaldan las

conclusiones de la investigacion.



CAPITULO II. EL MERCADO DE ALIMENTACION SOSTENIBLE

En este capitulo hacemos una revision a la situacion a nivel global y espafiol sobre
la distribucidon comercial de productos alimentarios sostenibles. Se ubica en el contexto del ambito
de sostenibilidad y la responsabilidad social corporativa, y se toma en cuenta la importancia de
conservar los recursos naturales y el medio ambiente, asi como asegurar la proteccion y bienestar
de todas las personas implicadas en la produccion, distribucion y consumo de alimentos.
Igualmente, se explica la historia de los diferentes movimientos de la sostenibilidad a nivel

mundial iniciado por la IFOAM y su evolucion.

También se repasa la distribucion de alimentos sostenibles que implica la seleccion de
productos y proveedores que cumplen con los criterios de sostenibilidad, como la produccion
organica, el uso de energias renovales, la reduccion de gases, la gestion responsable de los residuos

y la proteccion de los derechos laborales.

Ademas, se estudia el caso de varios paises en Latinoamérica y Europa, detallando mas
Espafia, y el crecimiento de la agricultura sostenible. Se explica la importancia de las distintas
certificaciones y etiquetados que permiten a los consumidores a identificar los alimentos
sostenibles, como sellos de comercio justo, la certificacion orgénica, los certificados de pesca
sostenible, entre otros. Estos etiquetados son cruciales ya que brindan informacién al consumidor
sobre los productos que esta adquiriendo. Al mismo tiempo, los productos y distribuidores son

exigidos a cumplir con los estandares de sostenibilidad.

Por ultimo, se recopila informacién sobre numerosas empresas de distribucion, tanto
grandes cadenas de supermercados como tiendas especializadas mas pequeiias que ofrecen
productos sostenibles que generan un impacto positivo en el medio ambiente. Aqui incluye los
tipos de canales de distribucion existentes y una breve explicacion del contexto de la agricultura

sostenible.
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2.1. CONTEXTO DE AGRICULTURA SOSTENIBLE
2.1.1 IFOAM Yy su evolucion
2.1.1.1 Qué es

En este capitulo se realiza una exhaustiva revision sobre la historia de los movimientos
sostenibles a nivel mundial segin la Federacion Internacional de Movimientos de Agricultura
(IFOAM). La IFOAM se origind en Francia para coordinar los movimientos de agricultura

organica e intercambiar conocimientos sobre esta (StackPath, s.f.).

Desde entonces, han pasado mas de 40 afios y la organizacion ha crecido
considerablemente. Ademas, el sector organico ha experimentado cambios significativos en las

etapas conocidas como Organics 1.0, Organics 2.0 y Organic 3.0.

El primer movimiento pionero en el mundo en observar los problemas de la agricultura fue
a finales del siglo XIX y principios del siglo XX, denominado Organics 1.0. Lady Eve Balfour,
fundadora de la Asociacion de Suelos de Reino Unido, fue una de las pioneras que creia que las
caracteristicas de la agricultura sostenible se resumen en la palabra “permanencia”. Esto significa
que la agricultura deberia ser capaz de mantenerse a si misma a largo plazo sin agotar los recursos
naturales (StackPath, s.f.). Organics 2.0 fue el segundo movimiento de la agricultura sostenible en
la década de 1970. En esta época las ideas y sistemas agricolas desarrollados por los pioneros del
movimiento organico fueron transformado en estandares y posteriormente en sistemas reguladores
legalmente obligatorios. Este movimiento marcé un momento en el que la conciencia sobre la
agricultura orgdnica aument6 considerablemente y el mercado de productos organicos crecid
significativamente. Hay cada vez mas evidencia que destaca los impactos positivos del
movimiento organico en una amplia variedad de temas importantes, como la salud del consumidor,
la biodiversidad, el bienestar animal y los medios de subsistencia mejorados de los productores. A
pesar del éxito creciente, la agricultura orgénica certificada aun representa el 1% de la tierra
agricola global. Al mismo tiempo, hay una creciente conciencia de que el movimiento organico
puede ser una de las soluciones para desafiar el cambio climatico y la contaminacion (StackPath,

s.f.).

El movimiento sostenible que conocemos hoy en dia es el Organic 3.0, cuyo objetivo

general fue aprobado en 2017 por la Asamblea General de IFOAM Organics. Trata de facilitar la
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adopcion generalizada de sistemas agricolas y mercados que sean verdaderamente sostenibles,
utilizando los principios y practicas de la agricultura organica como base para lograrlo. El
proposito principal de este objetivo es promover el desarrollo de un sistema de produccion de
alimentos que tenga en cuenta no solo la produccion de alimentos en si, sino también el impacto
ambiental, la salud del consumidor, la justicia social y la economia local. El objetivo es ampliar el
alcance de la agricultura orgénica mas alla del nicho de mercado actual, para lograr una verdadera
sostenibilidad en el sector alimentario y en la sociedad en general. Existen seis caracteristicas

principales para llevar a cabo esta implementacion:

El primer concepto es una cultura de innovacion para fomentar un ambiente en el que los
agricultores sean incentivados a adoptar practicas agricolas mas sostenibles y eficientes. Para ello,
se promueve la combinacion de practicas tradicionales con las innovaciones modernas, con el fin
de lograr un equilibrio entre la preservacion de los conocimientos y técnicas ancestrales, y la
incorporacion de nuevos avances tecnoldgicos. Para evaluar la eficacia, se realizan analisis
rigurosos para lograr que las practicas agricolas sostenibles implementadas beneficien tanto a los

agricultores como al medio ambiente (StackPath, s.f.).

La siguiente caracteristica es la mejora continua hacia las mejores practicas. Se refiere a
un enfoque sistematico y constante en la busqueda de la excelencia respecto a la sostenibilidad.
No se limita a los agricultores, sino que afecta a todos los participantes en la cadena de valor,
incluyendo a los productores, procesadores, distribuidores y consumidores. Se focaliza en la
optimalizacion y evaluacion de los procesos y practicas para poder lograr mejores resultados en
términos de sostenibilidad. Es decir, mejores tecnologias, practicas y procesos en el medio

ambiente, sociedad, economia y cultura (StackPath, s.f.).

La diversidad de las formas de garantizar una integridad transparente se refiere a ampliar
la aceptacion de la agricultura organica mas alla de la certificacion de terceros. La garantia de la
calidad y sostenibilidad de los productos no solo depende de la certificacion de terceros si no
también, la confianza y transparencia en la produccion de alimentos. Esto implica la transparencia
e integridad en la cadena de suministros, lo que permite la aceptacion de productos organicos en
el mercado. Es decir, generar confianza en los consumidores sobre la produccion de alimentos
organicos a través de practicas €ticas y sostenibles y asi poder construir un mercado sostenible

para los productos organicos (StackPath, s.f.).
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Organic 3.0 busca la inclusion de intereses de sostenibilidad mas amplios. Esto quiere
decir que quiere construir relaciones colaborativas y beneficiosas con otros organizadores que
comparten las ideas de una agricultura sostenible. En otras palabras, unificarse con otros

movimientos para construir un inico movimiento, manteniendo la integridad y la transparencia.

El quinto objetivo es el empoderamiento desde la “granja” hasta el consumidor final.
Destaca valorar las alianzas en la cadena de valor y donde se lleva a cabo la produccion de
alimentos. Se enfoca la necesidad de cooperacion y colaboracion para lograr la sostenibilidad en
el sector agricola. Un factor clave aqui son los pequefios agricultores dentro de la produccion de
alimentos. Se busca fomentar la participacion de estos agricolas en los procesos de toma de

decisiones (StackPath, s.f.).

Por ultimo, se encuentra el valor real y la contabilidad de costes. Este concepto, se refiere
a la inclusién en precios de los productos los costes y beneficios que derivan de los impactos
ambientales, sociales y econdmicos de la produccion. Por lo que las decisiones tomadas por las

empresas y consumidores se vean afectadas en el medio ambiente y la sociedad (StackPath, s.f.).

Ademas, se quiere promover la difusion de la informacion detallada sobre los impactos
de la produccion y el consumo, para que los consumidores puedan tomar decisiones informadas y

responsables (StackPath, s.f.).

2.1.2 Antecedentes y Datos en el marco global

La creciente preocupacion por la sostenibilidad ambiental y social en la produccion y
consumo de alimentos es un tema relevante en la actualidad. Ha surgido un intenso debate acerca
de la necesidad de cambiar nuestros héabitos alimentarios debido a multiples factores, incluyendo
la conservacion de los ecosistemas y el equilibrio planetario. Esto se origind a partir de diversos
informes, como el Informe Resumido de la Comision EAT-Lancet de Willet en 2019, y articulos
cientificos (Summary for Policymakers, s.f.), que han alertado sobre las consecuencias negativas
que pueden tener las tendencias actuales de produccion y consumo de alimentos, proponiendo
alternativas para mantener los sistemas alimentarios dentro de los limites del planeta. La

alimentacion es una actividad humana con un gran impacto ambiental, lo que requiere modificar
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nuestros patrones de consumo para mejorar la salud del planeta y obtener beneficios econdmicos
y de salud (Puigdueta & Sanz Cobeiia, 2022).

El impacto medioambiental generado por la produccion y consumo de alimentos es
significativo y se manifiesta a lo largo de todas las etapas de la cadena alimentaria. Este modelo
de produccion agroalimentaria, ademas de ser unas las principales causas del cambio climatico,
genera un 26% de las emisiones globales de gases de efecto invernadero, seglin la revista “Science”

(Poore & Nemecek, 2018c).

Esta situacion agravada por la enorme cantidad de alimentos que se pierden o
desperdician. Asimismo, la produccion intensiva de alimentos estd afectando negativamente a la
biodiversidad y a los ecosistemas, siendo responsable de la reduccion del 20% de especies

animales y plantas en todo el mundo desde el siglo pasado (Puigdueta & Sanz Cobeia, 2022).

La agricultura ha logrado progresos significativos en las Gltimas décadas, los sistemas
alimentarios y dietas actuales no son ambientalmente sostenibles. La FAO advierte que, mientras
existen 800 millones de personas en el mundo con hambre, hay una cantidad mayor de
enfermedades relacionadas con una alimentacion inadecuada, como la obesidad (FAO, 2019). La
sostenibilidad alimentaria implica una produccion de alimentos que reduzca el impacto ambiental,
preserve la biodiversidad y ecosistemas, y sea nutricionalmente segura y saludable. Por lo tanto,
la agricultura sostenible se convierte en un factor clave para fomentar la alimentacion sostenible,
lo que optimiza los recursos naturales y humanos para garantizar que las generaciones futuras

tengan acceso a una vida saludable en un entorno de desarrollo sostenible (BBVA, 2022).

Ademas, en otro informe denominado “Dietas saludables y sostenibles” escrito por la
FAO, ha advertido que la produccion de alimentos utiliza el 48% de los recursos naturales, el 70%

de agua dulce y contribuye a la deforestacion y pérdida de biodiversidad (FAO, 2021).

Por otro lado, se encuentra la otra iniciativa de “Slow Food” que promueve la produccion
y consumo de alimentos de calidad y sostenibles a nivel mundial, fomentando la preservacion de
la biodiversidad y el patrimonio gastrondmico de las distintas regiones del mundo (SlowFoood,

2023).

Los objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la Agenda 2030 de las Naciones Unidas

reconocen la importancia de la agricultura sostenible como una forma de lograr la seguridad
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alimentaria y la nutricién para todos, y asi lograr un futuro sostenible. En particular, el ODS
numero 2 “Hambre cero” que establece el objetivo de lograr la seguridad alimentaria y nutricion,
promoviendo la agricultura sostenible como una forma de logara este objetivo. Ademas, el ODS
numero 12 “Produccion y consumo responsables” establece metas relacionadas con la produccion
y el consumo sostenible de alimentos, como la reduccion del desperdicio de alimentos y la
promocion de practicas agricolas sostenibles. Otro ODS relacionado con la agricultura sostenible
es el nimero 15 “Vida de ecosistemas terrestres”, que quiere proteger y restaurar la biodiversidad
y los ecosistemas terrestres, incluyendo también la promocion de practicas agricolas sostenibles y

la gestion sostenible de los bosques y la tierra (ONU, 2015).

Por ultimo, cabe destacar el contexto de la pandemia de COVID-19. En esta época, la
compra de alimentos sostenibles ha adquirido mayor relevancia debido a la importancia de apoyar

a los productos locales y promover la seguridad alimentaria (Batkai, 2021).

2.1.3 Antecedentes y Datos en Espaiia

El Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion de Espafia anotd en 2021, que el
numero de actividades de produccién ecoldgica en Espafia alcanzd 62.320 y en 2020, 53.325
actividades, es decir, un aumento del 14,43% respecto al afio pasado. En Espafia, el mercado de
productos ecoldgicos ha experimentado un importante crecimiento en los ultimos afios debido a la
creciente concienciacion de los consumidores sobre la importancia de una alimentacion saludable
y sostenible, asi como a la creciente oferta de productos ecologicos en los establecimientos locales

(Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion, 2022).

Existe un debate sobre la necesidad de modificar nuestros habitos alimentarios debido a
la preocupacion de preservar los ecosistemas y el equilibrio del planeta. Ademas, un porcentaje
elevado de la poblacion espafiola, concretamente el 97%, muestra una gran preocupacion por el
medio ambiente. Es mas comun, los habitos alimentarios poco sostenibles debido a las decisiones
sociales que se llevan a cabo dia a dia. Sin embargo, adoptar una alimentacion sostenible es facil
a través de una dieta saludable y evitando desperdiciar los productos. Se considera cambiar la

eleccion de practicas y consumo sostenibles sostenible (National Geographic, 2022b).

La produccion ecologica, también conocida como produccion bioldgica u organica, es un

sistema de gestion y produccion de alimentos que tiene como objetivo combinar las mejores
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practicas ambientales, la preservacion de los recursos naturales y el bienestar animal, para producir
alimentos naturales para aquellos consumidores que prefieren productos obtenidos a partir de
sustancias y procesos naturales. Para que los consumidores puedan identificar los productos
ecologicos, deben llevar impreso el sello de la Unidén Europea de Agricultura Europea, también
conocido como “Eurohoja” y el cddigo numérico de la entidad de control que supervisa la
produccion, ademas de la propia marca del producto y los términos especificos de la produccion
ecologica. En Espaiia, la produccion ecoldgica se rige por el Reglamento (UE) 2018/848, que
establece las normas y los requisitos para la produccion ecoldgica y el etiquetado de los productos
ecologicos. Ademas, este reglamento se desarrolla a través de una serie de actos secundarios
especificos que proporciona una guia detallada tanto para productores, como para los

consumidores (Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion, 2023).

2.2 LOS DIFERENTES TIPOS DE CANALES DE DISTRIBUCION EN ESPANA

2.2.1 Supermercados tradicionales que venden productos sostenibles

Un andlisis realizado por la Organizacién de Consumidores y Usuarios (OCU) evalué a
22 cadenas de supermercados en Espafia y encontré que Alcampo, El Corte Inglés, Carrefour y
Eroski fueron considerados los supermercados mas sostenibles del mercado. Se realizd una
comparacion de precios para 34 tipos de productos de consumo diario, incluyendo alimentos,
cosméticos y productos de drogueria. Los resultados del estudio mostraron que los productos
certificados como ecoldgicos o de comercio justo y sostenible generalmente tienen un precio mas

alto, aunque cada vez son mas comunes en las grandes cadenas de supermercados (OCU, 2022).

La cadena de supermercados Alcampo, El Corte Inglés, Carrefour y Eroski estan
apostando por ofrecer productos ecoldgicos en sus tiendas, incluyendo marcas blancas, lo que les
permite ofrecer al menos la mitad de los productos en una compra basica con certificaciones de
comercio justo, sostenible y ecoldgico. Esto se ha vuelto comparable al nivel ofrecido por las
cadenas especializadas en productos ecoldgicos como Ecocentro, Biocenter, , Herbolario Navarro

o Biosano. Aunque estas tltimas cadenas tienen una mayor variedad de productos (OCU, 2022).

Por otro lado, se encuentra la venta de productos on-line. Amazon también tiene una

buena seleccion de productos ecoldgicos, aunque no estdn disponibles en su servicio de compra
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de supermercado Amazon Fresh. Otras cadenas de supermercados nacionales como Gadis, Condis,
Consum, Aldi, Caprabo o BM ofrecen al menos un 25% de productos con certificaciones eco en
su seleccion basica. En cambio, MAS, Lidl y Dia ofrecen al menos un 15%. Es sorprendente que
Mercadona, la cadena lider en cuota de mercado por sus precios bajos, aun no ofrezca productos

basicos con certificacion ecologica (OCU, 2022).

A pesar de que los productos ecologicos estan cada vez mas demandados, los precios
siguen siendo significativamente mas altos en comparacion de los productos tradicionales. Estos
productos tienen un coste de un 54% mas elevado que las marcas lideres y triplica el coste de las
marcas blancas no ecoldgicas, sobre todo en los productos de cuidado personal. En cuanto a los
alimentos frescos, estos cuestan el doble, en promedio. No obstante, Carrefour, Aldi y Lidl tienen

precios mas bajos que el promedio para los productos con certificacion ecologica (OCU, 2022).

Para fomentar el consumo responsable, la OCU opina que es necesario una amplia
variedad de productos ecologicos y sostenibles, que puedan ser identificados de manera rapida y
facil, y comprarlos a precios razonable. Para lograr esto, la OCU pide la implementacion de una
regulacion que fije un porcentaje minimo de productos sostenibles, etiquetados con una marca de
sostenibilidad europea que cubra aspectos tanto econdémicos, sociales como ambientales. Ademas,
sugiere un impuesto al valor afiadido reducido del 4% para los productos de uso diario (OCU,
2022).

La imagen que los consumidores tienen de los supermercados tras la compra de productos
organicos es altamente favorable. Existen diferentes razones por las cuales los consumidores
consideran que los supermercados son beneficiosos. En primer lugar, los precios de los productos
orgédnicos son mas asequibles en este tipo de establecimientos. Esta situacion es positiva debido a
que los productos ecoldgicos suelen tener precios mas elevados en comparacion con los productos
convencionales. Ademas, los supermercados, al ser de gran tamafo, ofrecen unan mayor

disponibilidad de alimentos y una amplia variedad de opciones (Gottschalk & Leistner, 2013).

2.2.2 Tiendas pequeiias especializadas en productos sostenibles
Es relevante resaltar la existencia de tiendas especializadas en la venta de productos

alimentarios sostenibles en Espafia. En el presente trabajo se procedera a presentar informacion

sobre cinco de estas tiendas, las cuales seran descritas a continuacion.
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La primera es Ecocentro, es una tienda enfocada en la venta de alimentos ecoldgicos
y sostenibles, ubicada en Madrid, Espafia. Su amplia variedad de productos frescos y de alta
calidad abraca desde frutas y verduras de temporada hasta carnes, lacteos y productos sin gluten.
Esta empresa se compromete a trabajar con proveedores locales y ofrecen productos que sean
producidos de manera sostenible y respetuosa con el medio ambiente. Tiene un fuerte compromiso
con la conciencia ambiental, ofreciendo eventos educativos a la comunidad para fomentar el
consumo responsable y el cuidado del medio ambiente. Es decir, no solo se enfoca en la venta de
productos de alta calidad y sostenibles, sino también generar un impacto positivo en la sociedad,

fomentando practicas y valores de sostenibilidad y conciencia ambiental (Ecocentro, 2023).

La Magdalena de Proust es una tienda on-line que se dedica a la venta de productos
alimenticios sostenibles y de origen local. La empresa se compromete a trabajar exclusivamente
con productores locales, a fin de obtener productos frescos y de temporada producidos de manera
sostenible. Se centran en la venta de panes artesanos, bolleria y salados, por lo que no tienen todos
los productos primarios alimenticios. Ofrece informacion detallada sobre los productores y los
métodos de produccion de los productos que venden, con el objetivo de fomentar el consumo

responsable y sostenible (Obrador Artesano de Pan | La Magdalena de Proust, 2020).

Por otro lado, se encuentra el Herbolario Navarro. Es una cadena de tiendas
dedicadas a la venta de alimentos ecoldgicos, con presencia en Valencia y Alicante, Espana. Los
productos que ofrece incluyen desde frutas y verduras hasta alimentos para veganos y
vegetarianos, asi como productos sin gluten y productos de belleza y de cuidado personal. Trabaja
unicamente con productores locales, comprometiéndose a ofrecer productos frescos y de alta

calidad (Herbolario Navarro, 2023).

En Barcelona, se halla Biosi Aliments Ecologics, otra tienda que vende productos
alimentarios sostenibles y ecologicos, pero unicamente en tienda. No tienen pagina web ni venden
productos online. En su catdlogo de productos podemos encontrar frutas, verduras, carnes,
pesados, y también productos especificos para mascotas y bebés. La tienda se compromete a

trabajar con proveedores locales (Biosi Aliments Ecologics, s.f.).

Biocenter, ofrece una amplia gama de productos frescos y de alta calidad enfocada
en una gran variedad de productos. Se compromete con proveedores locales y ofrecen so6lo

productos de temporada. Se enfoca en brindar una experiencia de compra excepcional a sus
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clientes on-line. También ofrece una seccion de recetas para ayudar a los clientes a aprovechar al
maximo los ingredientes frescos y sostenibles que compran en la tienda. Contiene un programa de
fidelizacion que permite a los clientes acumular puntos por cada compra y asi canjearlos por

descuentos y promociones especiales (Biocenter, s.f.).

Por ultimo, ClicKoala es una tienda on-line de productos especificos organicos.
Ofrece una variedad de productos de mercado, como alimentos, articulos de moda, de cuidado
personal, bebidas y productos de supermercado. Promueve la idea de un mundo mas sostenible

con la venta de este tipo de productos (ClicKoala, 2023).

Estas seis tiendas comparten el enfoque en productos alimenticios ecologicos y
sostenibles. Cada una de ellas se compromete a trabajar con proveedores locales y a ofrecer
productos de alta calidad y produccion sostenible. Todas buscan incitar la conciencia ambiental,
ofreciendo informacion detallada sobre los productos o los métodos de produccion de los
productos que venden. Algunas son tiendas fisicas, mientras que otras son tiendas on-line. Ofrecen

una amplia variedad de productos sostenibles.

Los consumidores optan por comprar en tiendas especificas en productos organicos por
diversas razones. En primer lugar, por una amplia variedad de opciones disponibles para elegir.
Ademas, la proximidad de las tiendas a los hogares es un factor determinante en la eleccion de los
consumidores. Sin embargo, el motivo clave es la confianza y seguridad que transmiten. Al
especializarse en productos organicos, estas tiendas demuestran su compromiso con la calidad y

procedencia de los productos que ofrecen (Acedo, 2019).

2.2.3 Mercados municipales o de abastos

En Espana, los mercados municipales son importantes establecimientos turisticos que
fomentan la cultura y tradicion culinaria del pais. Estos mercados constituyen una parte importante
de la trayectoria historica de las ciudades. Se encuentran en grandes edificaciones tanto historicas
como modernas, dentro de un paisaje urbano, que contienen una amplia diversidad de puntos de
venta minoristas de alimentos. Son visitados por turistas debido a su significado historico, su
variedad, su liderazgo en la oferta de alimentos especializados y de alta calidad, su creacion de
espacios gastrondmicos y si organizacion de eventos culturales para todos los ciudadanos

(Ayuntamiento Madrid, 2021).
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Los mercados municipales son negocios que brindan servicios publicos indirectamente
gestionados por el Ayuntamiento y constan de una comunidad de comerciantes minoritas y otros
servicios que comparten el uso de instalaciones en comun. Estos mercados fomentan practicas
sostenibles entre vendedores y compradores debido al corto canal de distribucién que tienen.
Suelen ofrecer alimentos de produccion local y estacional, lo que ayuda a reducir la huella de
carbono de los alimentos, al minimizar los desplazamientos y transportes de largas distancias

(Pasos. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 2016).

En estos mercados, se encuentran vendedores de pequeiias empresas familiares,
productores locales o empresarios pequefios que necesitan de estos lugares para poder
comercializar sus productos y asi obtener sus ingresos. Respaldan la economia local y promueven
la sostenibilidad en la industria alimentaria. Son lugares de referencia en el comercio de alimentos
de calidad, capaces de crear empleo y contribuye a la mejora de la calidad de vida urbana. Segin
Mercasa, los mercados municipales del Estado espafiol generan alrededor de 30.000 empleos al
ano. Mercasa es una compaiiia estatal que ofrece un servicio publico integral a la cadena
alimentaria. Es responsable de la mayor Red de Mercados Mayoristas del mundo, que incluye 24
unidades alimentarias en todo el territorio de Espafia y es vital para la distribucion de alimentos en
el pais. Por lo que los mercados municipales son una fuente muy significativa de empleo a nivel

local (Mercasa, 2020).

Estos mercados fomentan la colaboracion entre las empresas mayoristas y los productores
locales, cooperativas agricolas y ganaderas. A través de los canales de venta minorista, las personas
en areas rurales tienen acceso constante a alimentos frescos y de calidad. La distribucion
geografica de este tipo de mercados ha permitido que Espafia sea lider en la descentralizacion del
mercado de alimentos frescos en Europa. El 50% de los alimentos frescos se distribuyen a través
de comercio especializado, lo que se extiende ampliamente por areas urbanas y rurales. Los
mercados municipales garantizan el suministro de alimentos a todos los grupos de la poblacion,
independientemente de la edad, situacion social, tamafio de hogar o ubicacidon urbana o rural.
Debido a la variedad de productos de pesca, frutas, verduras y carnes que ofrecen estos mercados,

superan los modelos de alta concentracion de oferta y distribucion (Mercasa, 2020).

Los consumidores describen a los mercados municipales como tiendas que priorizan la

calidad del producto por encima de todo. Estos establecimientos siguen una estrategia centrada
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en ofrecer tanto un servicio como productos de alta calidad. Ademas, destacan por otros
atributos, como la especializacion de los productos disponibles, la extensa diversidad y
complementariedad de la oferta, asi como la comodidad de poder realizar una compra integral de
alimentos frescos en un unico establecimiento. La estabilizacion de precios es otro beneficio
apreciado por los consumidores en los mercados municipales. Debido a la competencia entre los
diferentes vendedores, los precios pueden variar, pero en general, se observa una mayor

estabilidad en comparacion con otros lugares de compra (Martin, 2010).

2.2.4 Mercados ambulantes y “mercadillos”

La distribucion de alimentos es un proceso fundamental que abarca diversos canales
para que los productos lleguen a los consumidores, y mas ain cuando se trata de alimentos
sostenibles. Estos canales de distribucion se diferencian entre si segiin su tamafio, ubicacion y
estructura organizacional. Desde los supermercados, que contienen muchos volumenes de
productos hasta las pequefias tiendas de barrio, que se concentran en abastecer a las comunidades
locales con productos frescos y locales. En Espafia, los mercados ambulantes son una parte
importante del mercado minorista de alimentos y ofrecen productos frescos y locales a las

comunidades locales (Comunidad de Madrid, s.f.).

El comercio ambulante es una actividad ampliamente difundida y establecida en Espatfia,
que se encuentra presente diariamente en cualquier punto del territorio, incluyendo tanto areas
urbanas como rurales. La relevancia del comercio ambulante en la region se respalda no solo por
su alcance geografico, sino también por la contribucion al empleo que proporciona. En este canal
comercial, predominan la venta de productos alimentarios bdasicos, especialmente frutas y
verduras, y la venta de productos no alimenticios, como calzado, articulos de equipamiento

personal y para el hogar y otros productos de consumo diario (Comunidad de Madrid, 2019).

Segun el articulo 53 de la Ley de Comercio, la venta ambulante es aquella actividad
comercial efectuada por comerciantes fuera de un establecimiento comercial permanente,
independientemente de su frecuencia o ubicacion. La Ley 1/1997 de la Comunidad de Madrid, que
regula la venta ambulante, establece que se considera venta ambulante a la actividad comercial
llevada a cabo por comerciantes fuera de un establecimiento comercial permanente, de manera

periodica, ocasional, habitual o continuada, en areas o lugares debidamente autorizados. Esta

21



actividad también incluye el uso de instalaciones comerciales transportables o desmontables, como

camiones-tienda (Gallego, 2023).

Los Ayuntamientos son los responsables en definir la ubicacion en la que se podra ejercer
la actividad comercial de venta ambulante, estando prohibido instalar puesto de venta en areas que
obstruyan los accesos a edificios publicos, establecimientos comerciales e industriales, o cualquier

otro lugar que limite la circulacidn y el acceso (Gallego, 2023).

Un factor importante en este tipo de mercados es la venta ambulante ilegal. Esto se refiere
a la venta de productos fuera de un establecimiento comercial permanente sin cumplir las
regulaciones estatales. Debido a que los mercados ambulantes, son faciles de montar y de acceder
a ellos, pueden surgir ventas ilegales, como la venta de productos falsificados, de segunda mano o
por personas que no cumplen con los requisitos legales, fiscales o de residencia. Por lo que puede

perjudicar a la imagen que tienen los mercados ambulantes (Gallego, 2023).

La actividad de venta ambulante legal se podra llevar a cabo en algunas de las
modalidades que se mencionan a continuacion: venta en mercadillos, venta en mercados
periodicos o esporadicos, venta en via publica y la venta ambulante en vehiculos itinerantes que
cuentan con la autorizacién de los ayuntamientos. La modalidad mas comun y reconocida de todas
las modalidades mencionadas, es la que se realiza en los mercadillos municipales autorizados por

los diferentes ayuntamientos (Gallego, 2023).

Segun Mercafer, se realizo un analisis a 30 paises europeos sobre los habitos de compra
de los consumidores con el objetivo de identificar cuales de ellos son mas sostenibles en sus
compras. El estudio fue realizado por la plataforma de crowdfunding Savoo, liderado por Mark
Jones, director de SEO y contenido en Savoo y asociado a la entidad Rainforest Trust.

El informe reveld que los mercadillos en Espafia obtienen una puntuacion de 6.1 sobre
10, colocandose en el noveno lugar de la lista. Se examinaron varios indicadores para determinar
la sostenibilidad en las compras de “mercadillos” entre los 30 paises europeos analizados. Estos
indicadores incluyeron la puntuacién de cada pais en los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible de
las Naciones Unidas, la proporcion de residuos que se reciclan, la cantidad de residuos producidos
por cada pais, la huella de consumo y el impacto ambiental y climatico, ademas de considerar el

numero de mercadillos de cada pais. Las conclusiones de este estudio, fue que Espafia es un pais
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con una buena puntuacion en las compras sostenibles gracias a los mercados ambulantes

(Mercafer, 2023).

Se han establecido medidas de higiene y seguridad adicionales para los vehiculos de
transporte y venta ambulante itinerante. Entre ellas, se debe llevar a cabo una limpieza y
desinfeccion frecuente del vehiculo, prestando especial atencion a las superficies. Para ello, se
recomienda el uso de productos autorizados y registrados por el Ministerio de Sanidad. Es
importante seguir las indicaciones del etiquetado de los productos desinfectantes (Ministerio de

Sanidad, 2021).

Este tipo de mercados se identifican como establecimientos que ofrecen productos
cultivados o recolectados por el propio vendedor. Como resultado, los consumidores comprueban
como los precios de estos productos organicos suelen ser mas elevados. Estos precios se derivan
de los costes de produccion, asi como los gastos relacionados con la certificacion organica. En este
tipo de locales, se requiere una certificacion que detalla las practicas agricolas, las sustancias
utilizadas, los procedimientos de control y las practicas de gestion de la finca para mantener la
produccion organica. Una agencia de certificacion independiente debe evaluar minuciosamente
este plan para asegurar el cumplimiento de todos los estandares del Programa Nacional Organico
(NOP). Por consiguiente, los precios en estos establecimientos deben ajustarse a la disposicion
econdmica del consumidor, a pesar de ser mas elevados en comparacion con otros lugares de

compra (Connolly & Klaiber, 2014).

23



CAPITULO III. ESTUDIO DE CAMPO

3.1 OBJETIVOS

El primer principal de esta investigacion consiste en valorar el nivel de importancia que
los consumidores asignan a la sostenibilidad de un producto. Se busca comprender el grado de
valoracion que los consumidores otorgan a la caracteristica de sostenibilidad o respecto hacia el
medio ambiente en un producto. Asimismo, se pretende obtener conocimiento acerca del perfil
de aquellos consumidores que manifiestan una mayor afinidad hacia los productos sostenibles.
Se llevara a acabo un analisis de ciertas caracteristicas que contribuyan a una mejor comprension
de este grupo de consumidores. Esto, permitira a las empresas adaptar sus estrategias de
marketing y comunicacion, desarrollando productos mas acordes a sus necesidades y promover

practicas de consumo mas sostenible en general.

En segundo lugar, se procederd a examinar el comportamiento de los consumidores en
relacion con la eleccion de la ubicacion de compra de alimentos sostenibles. Se investigara como
la seleccion de distintos establecimientos, como supermercados, mercados locales, mercados
ambulantes y tiendas especializadas en productos organicos, influyen en la percepcion de
aspectos como el sabor, la calidad, el precio y sobretodo de la sostenibilidad de estos alimentos.
Se pretende profundizar en la percepcion y valoracion que los compradores tienen acerca de la

sostenibilidad de los alimentos en los distintos tipos de establecimientos comerciales.

En resumen, este estudio propone alcanzar dos objetivos principales. Evaluar la
relevancia que los consumidores atribuye a la sostenibilidad, comprendiendo el perfil de aquellos
consumidores con mas afin de la sostenibilidad, y analizar la percepcion de la sostenibilidad

segun la ubicacion de compra.

3.2 VARIABLES A ANALIZAR

Se han considerado los principios anteriores como variables clave para el analisis.
Con el fin de explorar las percepciones de los diferentes compradores, se han utilizado los
siguientes criterios. En primer lugar, se han tomado en cuenta las variables sociodemograficas,

como la edad y el género de los participantes en el estudio. Con estas variables se pretende estudiar
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el perfil del consumidor mas afin a la compra de productos sostenibles. En segundo lugar, se han
propuesto una serie de locales donde comprar alimentos frescos, como fruta y verdura, asi como
aspectos que influyen a la hora de comprar productos de alimentos sostenibles en un
establecimiento u otro. Por ultimo, se han medido las variables claves del estudio: la percepcion

de sabor, calidad y sostenibilidad del producto para poder sacar conclusiones al respecto.

3.3 SELECCION DE LA MUESTRA

La seleccion de la muestra se ha llevado a cabo con el proposito de adquirir
conocimiento acerca de las percepciones de los diferentes lugares de compra de alimentos
sostenibles. Con este fin, los participantes fueron seleccionados aleatoriamente de ambos sexos, y
de todas las edades mayores de 18 afios. Se hizo un esfuerzo por elegir individuos de diversas
concienciaciones sobre los alimentos sostenibles, asi como de una amplia gama de regiones de
Espafia. La razon detras de esta seleccion es obtener una muestra altamente representativa de la
sociedad espafola actual, lo que permitira extrapolar los resultados obtenidos mas alld de los

participantes en el estudio.

3.4 CUESTIONARIO

Para realizar la investigacion, se proporcion6 a la muestra elegida, una encuesta on-
line que incluia una serie de preguntas a responder. Se ha elegido una encuesta on-line ya que tiene
ciertas ventajas en comparacion con otros métodos de recopilacion de datos. Las encuestas on-line
ofrecen mayor comodidad a los participantes, ya que no se deben desplazar y las pueden completar
con mas rapidez. Ademads, las encuestas on-line proporcionan opciones para la realizacion del
analisis de datos mas rapidos y precisos. A partir de las respuestas obtenidas, se han generado una
serie de resultados que son los que se van a analizar a continuacion, comparandolos con los

objetivos establecidos en los estudios anteriores.

1) Imagine que se quiere hacer la compra habitual de frutas y verduras. Tiene la opcion de
comprar estos productos entre los canales que voy a mostrar a continuacion. jPodria
valorar los productos para cada uno de ellos respecto a los siguientes aspectos? (1=nada;

7=mucho).
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a. Comprar las frutas y verduras en un hiper/supermercado tipo
Carrefour/Alcampo/Aldi/Lidl/DIA. Siendo 1 nada y 7 mucho.
- Probabilidad de compra
- Sabor del producto
- (alidad del producto
- Sostenibilidad del producto

b. Comprar frutas y verduras en una tienda especifica de productos organicos.
Siendo 1 nada y 7 mucho.
- Probabilidad de compra
- Sabor del producto
- (alidad del producto
- Sostenibilidad del producto

c. Comprar frutas y verduras en Mercados municipales (Ejemplo: Mercado de la
Paz, Mercado de Vallerhermoso, Mercado de Chamberi...). Siendo 1 naday 7
mucho.

- Probabilidad de compra

- Sabor del producto

- (alidad del producto

- Sostenibilidad del producto

d. Comprar las frutas y verduras en Mercados locales/ambulantes/ Mercadillos
donde compra directamente al agricultor. Siendo 1 nada y 7 mucho.
- Probabilidad de compra
- Sabor del producto

Calidad del producto

Sostenibilidad del producto

2) A lahora de hacer la compra de frutas y verduras, valore la importancia de estos factores:
(siendo 1=nada; 7=mucho)
- Precio

- Cercania del local
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- (alidad del producto
- Sabor
- Sostenibilidad del producto

3) Datos personales:
a. Sexo:
- Hombre (1)
- Mujer (0)

b. Edad:

c. (Donde compra habitualmente los productos frescos (frutas y verduras)?
- Hiper/supermercado tipo Carrefour/ Alcampo/Aldi/Lidl/DIA
- Tiendas especificas de productos orgéanicos
- Mercados municipales
- Mercados locales/ambulantes/ Mercadillos donde se compra directamente
al agricultor

- Otros

Para llevar a cabo la distribucion del cuestionario, se empled la herramienta “Microsoft
Forms” parar crear un enlace que se envio a los participantes seleccionados en la muestra. A través
de este enlace, se les permitio completar el cuestionario on-line, lo que facilito la recopilacion de
datos y el posterior analisis de los resultados. Una vez obtenidas las respuestas, se procedié a
realizar un andlisis exhaustivo de las variables que se pretendian estudiar utilizando herramientas
informaticas especializadas como JAMOVI. Entre los analisis realizados, se destaca el uso del
analisis factorial para verificar la existencia de una conexion entre ciertas creencias, asi como la
realizacion de un andlisis T-test para determinar la presencia de diferencias significativas entre el
género y la importancia que tiene la sostenibilidad del producto. Adicionalmente, se llevo a cabo
un analisis de correlacidon para evaluar la relacion entre la probabilidad de compra en mercadillos
y la calificacion de un producto sostenible, asi como la calidad o el sabor del alimento. También
se ha realizado un andlisis ANOVA para obtener resultados mas fiables acerca de las distintas

variables en estudio.
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CAPITULO IV. RESULTADOS

A partir de la encuesta previamente mencionada, dirigida a la muestra especifica,
se han generado una serie de resultados que nos permitira establecer conclusiones sobre eleccion
de establecimiento a la hora de identificar alimentos sostenibles y como se ven afectadas por
ciertos factores. En consecuencia, en esta seccion se examinaran detalladamente dichos resultados,
comenzando con una descripcion de la muestra y luego analizando el significado de las respuestas

proporcionadas por esta.

4.1 DESCRIPCION DE LA MUESTRA

En primer lugar, de acuerdo con los resultados obtenidos a través del cuestionario
planteado en la seccion anterior, procederemos a realizar un andlisis detallado de la muestra
obtenida, describiendo las principales caracteristicas sociodemograficas, culturales y personales
de nuestros participantes. Para llevar a cabo este analisis descriptivo, se tomara en consideracion
una serie de factores relevantes que nos permitira tener una vision general de la muestra. Como
muestra en el grafico a continuacion, la muestra total consta de 113 participantes, con una

distribucion del 57,52 % de mujeres y 42,48% de hombres.

Grafico 1:

= Mujer = Hombre

Por otro lado, la seleccion de la muestra se ha llevado a cabo con el proposito de obtener
una comprension amplia y profunda de las percepciones de diferentes generaciones en la sociedad
espafiola contemporanea. Con este fin, se ha utilizado un método de seleccion aleatoria para elegir
a los participantes. En este caso, el rango de edades ha sido muy variado, con el participe mas
joven de 18 afos y el mayor con 71.La media ponderada de los participantes en la encuesta es de

36 afios. La justificacion de esta metodologia radica en el deseo de maximizar la representatividad
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de la muestra, a fin de poder generalizar los resultados obtenidos mas alld de la poblacion

participante en el estudio.
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Otro aspecto relevante es la eleccion del establecimiento comercial, que es un factor
esencial en la toma de decisiones de los consumidores en relacion con la compra de frutas y
verduras. En los resultados de la encuesta, resalta la opcion de compra mas alta con un 57% es de
hipermercados y supermercados grandes. Le sigue un 19% los mercados municipales, el tercer
lugar con mas habito de compra son las tiendas especificas ecologicas, que muestran un 12% de
la muestra. Por ultimo, estan los mercados locales o “mercadillos” que representan un 2% y la
opcion Otros un 10%. Es decir, que la mayoria de los participantes tienen la tendencia de comprar

en supermercados e hipermercado, como Carrefour, Alcampo, Aldi, Lidl y DIA.

Grafico 3:
@ Hiper/supermercado tipo Carref... 62
@ Tiendas especificas de producto... 13 \‘
. Mercados municipales 21
. Mercados locales/ambulantes/ ... 2
. Otras 11

Es importante sefialar que los participantes en la encuesta, de media, otorgaron una
calificacion de 5,33 al precio a la hora de comprar frutas y verduras, independientemente del tipo

de establecimiento. Sin embargo, cuando se les pregunt6 acerca de la importancia que dan a la
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cercania del local, cuando compran frutas y verduras, la puntuacion promedio obtenida fue de 5,73.
Ademas, los participantes indicaron que, en promedio, aplicaban un 5,96 a la relevancia que tiene
la calidad del producto. En cuanto al sabor del producto cuando compran productos alimentarios
frescos, se obtuvo una puntuacion media de 6,04. Finalmente, la sostenibilidad del producto, la
media obtenida ha sido de 4,01. La sostenibilidad del producto no es un factor importante para los
participantes de la encuesta. Estos datos se pueden visualizar de manera mas clara en la grafica y

tabla siguientes.

Grafico 4:
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productos local productos producto del producto

Tabla 1: Importancia de algunos factores a la hora de comprar frutas y verduras

Datos objeto de estudio Media aritmética
Precio de los productos 5,33 sobre 7
Cercania del local 5,73 sobre 7
Calidad de los productos 5,96 sobre 7
Sabor del producto 6,04 sobre 7
Sostenibilidad del producto 4,01 sobre 7

En resumen, la matriz de correlaciones recalca que la sostenibilidad del producto tiene
una correlacion positiva significativa con el sabor (0,420) y la edad (0,388). Por otro lado, la
cercania del local también tiene una correlacion significativa, pero de menor grado, con la

sostenibilidad del producto (0,249) y una correlacién negativa moderada con la calidad del
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producto. En general, las personas que prefieren un mayor sabor de producto dan mas importancia

a la sostenibilidad de este.

Tabla 2: Matriz de Correlaciones

Sostenibilidad del producto

Sabor R de Pearson 0.420 ***
valor p <.001
Edad R de Pearson (0.388 ***
valor p <.001
Precio R de Pearson 0.020
valor p 0.832
Cercania del local R de Pearson 0.249 **
valor p 0.008

Calidad del producto R de Pearson  -0.207 *

valor p 0.028

4.2 RESULTADOS ASOCIADOS A LOS OBJETIVOS DE INVESTIGACION

Como se ha mencionado, el proposito del estudio es examinar la influencia de ciertos aspectos
en las percepciones y héabitos sobre compra de participantes, en los distintos establecimientos
existentes. Entre estos aspectos, se han investigado la edad y el género. A continuacién, se
presentardn los resultados obtenidos, con el fin de evaluar la relevancia e influencia de estos
factores en la eleccion de compra de alimentos sostenibles en los diferentes tipos de mercado. A
partir de las distintas respuestas proporcionadas por los participantes a lo largo del estudio,
podemos responder a varias preguntas: (1) ;Cudl es el establecimiento con mayor probabilidad de
compra de alimentos frescos?, (2) (Cual es la opinion sobre el sabor de los productos en cada
mercado posible?, (3) ;Qué calidad tienen los productos en los diferentes establecimientos?, (4)
(Como de sostenible creen los consumidores que son los productos frescos dependiendo del lugar

de venta?, (5) ;Qué tipo de perfil del consumidor es mas afin a comprar productos sostenibles?
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1) Establecimiento con mayor propension a la adquisicion de alimentos frescos

En primer lugar, se ha observado que la probabilidad de compra en los diferentes
mercados o supermercados en la muestra estudiada, que representa la media de la sociedad
espaiola, son las siguientes. Por un lado, consideran que los supermercados e hipermercados son
los establecimientos mas frecuentados cuando se trata de comprar frutas y verduras frescas, ya que
han obtenido la puntuacion media mas alta, lo que indica que la mayoria de la muestra encuestada
comparte esta idea. Ademds, se observa una gran diferencia con los mercados locales y
ambulantes. Este tipo de mercados son los que menos probabilidad tienen de compra, al considerar
adquirir los productos alimentarios frescos. Sin embargo, cabe destacar que los mercados
municipales, son los siguientes establecimientos con mayor puntuacion media en la encuesta. Por

otro lado, no estan de acuerdo respecto a compra en tiendas especificas de productos sostenibles.
Por tanto, como se verd mas adelante, estos resultados afirman los hallazgos de los
estudios previos en este estudio. En resumen, en la siguiente tabla se presentan las puntuaciones

medias obtenidas para cada una de las probabilidades de compra en la encuesta.

Tabla 3: Media aritmética de la probabilidad de compra en los diferentes

establecimientos
Supermercados/Hipermercados 4,80
Tiendas especificas de productos sostenibles 2,54
Mercados municipales 3,79
Mercado locales y ambulantes 2,78

Los coeficientes de correlacion de Pearson y Spearman se utilizan para medir el grado de
relacion entre dos variables. Los valores de R en Pearson y Rho de Spearman varian entre -1 y 1.
Los valores de p indican el nivel de significancia de la correlacion. Las correlaciones pueden ser
tanto positivas como negativas, lo que indica la direccion de la relacion entre las variables. En

general, cuanto mayor sea la correlacion positiva, mayor serd la relacion entre las variables.

Segun la siguiente tabla, los resultados de la matriz de correlaciones miden la relacion

entre la sostenibilidad del producto y la probabilidad de compra en los cuatro lugares diferentes
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(mercadillo, mercado local, tiendas especificas de alimentos ecoldgicos y supermercado). Se han
utilizado los coeficientes de correlacion de Spearman (Rho) que es una medida no paramétrica de

la correlacion que no asume una distribucion normal de los datos.

La sostenibilidad del producto tiene una correlacion negativa significativa con la
probabilidad de compra en el supermercado. Esto quiere decir que a medida que aumenta la
probabilidad de comprar en supermercados, baja la importancia que le dan a la sostenibilidad en
los productos. Aparece también, una correlacion débil pero significativa con la probabilidad de
compra en los mercados locales. Por otra parte, la probabilidad de compra en mercadillos, muestra
una correlacidn positiva y significativa. Esto sugiere que los clientes son mas propensos a comprar
productos sostenibles en entornos de compra alternativos (mercados locales y mercadillos) que en

supermercados tradicionales.

Por tltimo, la probabilidad de compra en tiendas especificas de alimentos ecoldgicos tiene
una correlacion muy significativa y positiva con la importancia de la sostenibilidad en los
alimentos, ademas, su p-valor es <0,001. Esto sugiere que a medida que aumenta la probabilidad

de compra en tiendas especificas, se valora ain mas la sostenibilidad del producto.

Tabla 4: Matriz de Correlaciones de la sostenibilidad y la probabilidad de compra

Mercado
Supermercado: Mercadillo:
local: Tienda Eco:
Probabilidad de Probabilidad
Probabilidad Probabilidad
compra de compra
de compra
Sostenibilidad R de
-0.259 ** 0.225 * 0.239 * 0.439 ***
del producto Pearson
valor p 0.006 0.016 0.011 <.001
Rho de
-0.271 ** 0.235 * 0.249 ** 0.463 ***
Spearman
valor p 0.004 0.012 0.008 <.001
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2) Opinion del sabor del producto segin su lugar de compra

Se ha observado un aspecto interesante en relacion con la variable “sabor del producto”
en el estudio. Esta variable se ha creado para identificar si los compradores eligen un
establecimiento u otro en base a este factor. La mayor calificacion del sabor segun la poblacion
espaiola son los mercados municipales. Por otro lado, las tiendas especificas que venden productos
organicos y los mercados locales o ambulantes también tienen puntuaciones similares a estos
mercados municipales al considerar el sabor del producto que se venden aqui. Sin embargo, los
supermercados considerados, anteriormente, los establecimientos con mayor probabilidad de

compra son los que peor sabor tienen seglin las respuestas de los encuestados.

Por consiguiente, como se expondra posteriormente, estos resultados confirman las
conclusiones de las investigaciones previas realizadas en este campo. Para resumir, la tabla que
siguiente muestra las calificaciones promedio obtenidas para cada una de las opiniones del sabor
evaluadas en la encuesta, siendo los mercados municipales los locales con mayor calificacion de
sabor existente.

Tabla 6: Sabor de los productos alimentarios

Supermercados/Hipermercados 3,76
Tiendas especificas de productos sostenibles 4,42
Mercados municipales 4,84

Mercado locales y ambulantes 4,17

Tras realizar un analisis de varianza ANOVA, se ha observado que con los resultados se
comprueba como la probabilidad de compra en un supermercado no estd relacionado con la
importancia que le dan consumidores al sabor del producto. Se puede observar que cualquier grado
de sabor que se le otorga al producto, no varia en cuanto a la probabilidad de comprar en un

supermercado o hipermercado grande.
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Tabla 7: Analisis de ANOVA de la probabilidad de compra en supermercado y el

sabor de alimentos

ANOVA de Un Factor
F gll gl2 p
Sabor t de Welch 2.53 6 31.9 0.040
Fisher 1.57 6 106 0.163
Descriptivas de Grupo
Super: Probabilidad de compra N Media DE EE
Sabor 1 11 6.64 0.674 0.203
2 8 6.63 0.744 0.263
3 22 6.05 1.046 0.223
4 8 6.63 0.518 0.183
5 8 5.88 1.126 0.398
6 15 5.60 1.724 0.445
7 41 5.85 1.352 0.211

Por otra parte, la sostenibilidad del producto no tiene ninguna correlacion significativa
con el sabor de los productos en cualquier establecimiento. Esto sugiere que la sostenbilidad del
producto puede no ser un factor importante para los consumidores a la hora de elegir productos

basados en su sabor.

En resumen, la matriz de correlaciones sugiere que el sabor es un factor importante para
los consumidores al elegir productos, y que las caracteristicas relacionadaas con el sabor pueden
estar relacionadas entre si. La sostenbilidad del producto, por otro lado, puede no ser un factor

importante para los consumidores a la hora de elegir productos frescos.
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Tabla 8: Matriz de Correlaciones del sabor en todos los lugares de compra y la

sostenibilidad del producto

Tienda Mercado
Supermercado: Mercadillo:
Eco: local:
Sabor Sabor
Sabor Sabor
Sostenibilidad R de
-0.118 0.079 -0.021 -0.030
del producto Pearson
valor p 0.212 0.407 0.822 0.756
Rho de
-0.122 0.086 -0.018 -0.033
Spearman
valor p 0.197 0.365 0.852 0.731

3) Importancia de la calidad del producto segiin el establecimiento de compra

En este estudio, la calidad de los productos es un aspecto importante para los consumidores

cuando eligen un tipo de mercado u otro. La calidad de los productos vendidos en los

supermercados grandes es la peor comparado con los productos adquiridos en mercados

municipales o tiendas especificas. Estos dos canales de distribucion son evaluados como los

lugares con mayor calidad. En cambio, los mercados locales y ambulantes también tienen una

calidad méas baja que estos dos nombrados antes.

Estos resultados respaldan las conclusiones de investigaciones anteriores, como se

demostrard mas adelante. En sintesis, la tabla a continuacion presenta las evaluaciones medias

obtenidas en la encuesta para mostrar la importancia de la calidad en los productos adquiridos.

Tabla 9: Calidad de alimentos frescos

Supermercados/ Hipermercados

Tiendas especificas de productos sostenibles

Mercados municipales

3,82
4,59
4,95
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Mercado locales y ambulantes 3,99

Se han examinado las correlaciones entre las variables “Calidad de supermercados”,
“Calidad de tiendas especificas”, “Calidad de mercados locales”, “Calidad de mercadillos” y
“Sostenibilidad del producto”. Se ha utilizado tanto el coeficiente de correlacion de Pearson como

el coeficiente de correlacion de Spearman para evaluar estas correlaciones.

La matriz de correlaciones muestra las correlaciones entre las variables incluidas en el
estudio. Los valores de correlacion van desde -1 a 1, donde -1 indica la correlacion negativa

perfecta, 0 indica la ausencia de correlacion y 1 indica una correlacion positiva perfecta.

Los resultados indican que existe una correlacion positiva significativa entre todas las
variables de calidad, lo que sugiere que una mayor calidad de un lugar se correlaciona con una

mayor calidad en las otras areas.

Por otro lado, la variable de sostenibilidad parece no estar relacionada con las otras
variables de validad. Ademas, la correlacion entre Sostenibilidad y las variables de calidad no es
significativa. Esto sugiere que la sostenibilidad del producto es una variable independiente en

relacion con la calidad de los productos en el mercado.

Tabla 10: Matriz de Correlaciones

Matriz de Correlaciones

Tienda Mercado
Supermercado: Mercadillo:  Sostenibilidad
Eco: local:
Calidad Calidad del producto
Calidad Calidad

Sostenibilidad R de

-0.108 0.043 0.004 0.000 -
del producto Pearson
valor p 0.257 0.654 0.963 1.000 -
Rho de
Spearma -0.108 0.053 0.001 0.004 -
n
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Matriz de Correlaciones

Tienda Mercado
Supermercado: Mercadillo:  Sostenibilidad
Eco: local:
Calidad Calidad del producto
Calidad Calidad

valor p 0.255 0.576 0.988 0.970 -

Nota. * p <.05, ** p <.01, *** p <.001

4) Sostenibilidad de los productos frescos

Se ha encontrado que la sostenibilidad de los productos frescos es otro aspecto crucial para
los consumidores a la hora de elegir entre los diferentes tipos de mercado. El establecimiento
considerado menos sostenible, segiin los participantes de la encuesta, son los supermercado e
hipermercados. Los otros tres lugares de compra tienen una puntuacion muy parecida. Las tiendas
especificas son los lugares mas sostenibles, le siguen los mercados municipales, y por ultimo los
mercados locales y ambulantes. En resumen, la siguiente tabla muestra las evaluaciones promedio
obtenidas en la encuesta, demostrando la importancia de la sostenibilidad de los productos en la

decision de compra de los consumidores.

Tabla 11: Sostenibilidad de los productos

Supermercados/Hipermercados 3,32
Tiendas especificas de productos sostenibles 4,84
Mercados municipales 4,56

Mercado locales y ambulantes 4,13

Por consecuencia, los resultados obtenidos revelaron que la probabilidad de compra de
alimentos se encontr6 que los supermercados e hipermercados son los establecimientos mas
frecuentados, seguidos de los mercados municipales. Los mercados locales y ambulantes tenian
la menor probabilidad de compra, y las tiendas especificas de alimentos ecoldgicas mostraron
opiniones divergentes. Sin embargo, los supermercados e hipermercados son valorados como los

establecimientos menos sostenible. Se observa una tendencia en la que los consumidores que
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tienen una mayor probabilidad de comprar en mercados locales, mercadillos y tiendas ecoldgicas

también muestran una mayor importancia y valoracion de la sostenibilidad del producto.

5) Perfil del consumidor mas propenso a la sostenibilidad

A través de los analisis siguientes, se espera identificar el tipo de perfil de consumidor
que muestra mayor afinidad por la compra de productos sostenibles. Si bien el género, la edad y
la importancia que le da a la sostenibilidad seran las variables para proporcionar una vision mas
precisa del perfil de consumidor que esta mas inclinado a adoptar practicas sostenibles en sus

decisiones de compra.

En el gréafico a continuacion, se puede ver la variabilidad de las evaluaciones sobre la
importancia que tiene la sostenibilidad en un producto alimentario fresco. Para la mayoria de los
consumidores, la sostenibilidad es muy importante al evaluar un alimento, pero también, para la
otra mitad, no es nada relevante. La media de la sostenibilidad es de 4,01, este valor representa
que los consumidores evaltian en términos de la importancia que le dan a la sostenibilidad una
puntuacidn alta. Indica un valor central que representa el promedio general de las respuestas.

La mediana es de 4, esto significa que alrededor del 50% de los consumidores
encuestados consideraron la sostenibilidad como mas importante o igualmente importante que
este valor, mientras que el otro 50% la consideré menos importante o igualmente importante.

Por otro lado, la moda es de 7, lo que indica que el valor més frecuente o popular entre
los consumidores encuestados es la méxima puntuacion a la importancia que le dan a la
sostenibilidad. Respecto a la variabilidad de las respuestas, podemos observar que la desviacion
media es 2,05, por lo que indica una moderada variabilidad en las evaluaciones de los

consumidores respecto a la sostenibilidad del producto.

Tabla 12: Descriptivas sobre la sostenibilidad del producto

Descriptivas
Sostenibilidad del producto
N 113
Perdidos 0
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Descriptivas

Sostenibilidad del producto

Media 4.01
Mediana 4

Moda 7.00
Desviacion estandar 2.05

Sostenibilidad del producto respecto al sexo y su frecuencia

density

2 ! 6
Sostenibilidad del producto

En la encuesta tenemos un total de 113 consumidores, 48 hombres y 65 mujeres,
nombrado anteriormente. Se ha realizado una tabla de contigencia donde se muestra la relacién
del género y su grado de sostenibilidad del producto. La prueba de chi-cuadrado (X2) sugiere

que no hay relacion significativa entre el sexo y la sostenibilidad del producto, ya que su p-valor

es 0,378.

Por otro lado, podemos ver graficamenter como de disperso esté el grado de
sostenibilidad segun el sexo y su frecuencia. En este grafico, las mujeres dan menor importancia

a la sostenibilidad en comparacion con los hombres.

Tabla 13: Tablas de Contingencia entre el género y la importancia de la sostenibilidad

40



Tablas de Contingencia

Sexo
Sostenibilidad del producto Mujeres Hombres Total
1 10 7 17
2 9 6 15
3 6 10 16
4 5 13 18
5 5 11 16
6 5 6 11
7 8 12 20
Total 48 65 113
Pruebas de >
Valor gl p
x> 6.41 6 0.378
N 113
La importancia de la sostenibilidad respecto al sexo
10 A
Sexo

Frecuencias

1

2 3 4 5 6
Sostenibilidad del producto

7
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El sexo es una variable, que no afecta si eres hombre o mujer respecto a la importancia
que se le da a la sostenibilidad. No hay una diferencia significativa entre las medias de ambos

grupos en cuanto a la sostenbilidad del producto.

Los hombres tienen una media de 4,25 sobre la importancia de la sostenibilidad, y las
mujeres tienen una media de 3,69, lo que sugiere que los hombres tienen una valoracién mas alta
en cuanto a la sostenibilidad del producto. Sin embargo, la diferencia no es estadisticamente

significativa segun la pruba T.

Tabla 14: Prueba T para Muestras Independientes

Prueba T para Muestras Independientes

Estadistico gl p

Sostenibilidad del producto T de Student -1.44 111 0.152

Nota. HopO#pl

Descriptivas de Grupo

Grupo N Media Mediana DE EE
Sostenibilidad del producto ~ Mujeres 48  3.69 3.00 2.18 0.315
Hombres 65 4.25 4.00 1.92  0.238

En esta encuesta, existe una variedad de edades de los participantes. Se puede comprobar
a través de la correlacion de Spearman, que la correlacion entre la edad y la importancia que le
dan los consumidores a la sostenibilidad del producto es de 0,347. Esto sugiere una correlacion

positiva moderada entre estas dos variables.

En conclusion, los resultados resaltan que a medida que la edad aumenta, también lo hace

la importancia de la sostenibilidad del producto para el consumidor.
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Tabla 15: Matriz de Correlaciones

Edad
valor p —
Sostenibilidad del producto R de Pearson 0.388
valor p <.001
Rho de Spearman 0.347
valor p <.001

Es importante destacar que la variacion en las respuestas y la desviacion estandar
relativamente alta indican que existe una diversidad de opiniones entre los encuestados en cuanto
a la valoracion de la sostenibilidad del producto. Esto sugiere que algunos consumidores pueden
atribuir una mayor importancia a la sostenibilidad, mientras que otros pueden no considerarla tan
relevante en sus decisiones de compra. Estos hallazgos son relevantes, ya que indican que los
consumidores estan cada vez mas conscientes de la importancia de la sostenibilidad en sus
decisiones de compra. Las tiendas especificas de alimentos ecologicos, en particular, destacan

como una opcion preferida por los consumidores en términos de sostenibilidad.

Segun los resultados proporcionados, podemos identificar dos factores que parecen estar
relacionados con la importancia que se le da a la sostenibilidad de los productos alimentarios

frescos, que son el género y la edad.

Respecto al género, aunque los hombres tienden a darle mas importancia a la
sostenibilidad en comparacion con las mujeres, la diferencia no es estadisticamente significativa.
Es decir, no existe una relacion entre el género y la importancia a la sostenibilidad. Por tanto, no
podemos concluir que haya un perfil de consumidor mas propenso a comprar productos

sostenibles basdndonos tinicamente en el género.

Sin embargo, la correlacion entre la edad y la importancia que se le da a la sostenibilidad
del producto es moderadamente positiva. Esto sugiere que a medida que la edad de los

consumidores aumenta, también aumenta la importancia que le dan a la sostenibilidad. Por tanto,
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podria referirse que los consumidores mas jovenes podrian estar menos inclinados a comprar

productos sostenibles en comparacion con los consumidores de mayor edad.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES

5.1 DISCUSION DE RESULTADOS

En este estudio, abordamos la necesidad de investigar el impacto de la preferencia del
consumidor en la percepcion de la sostenibilidad de un producto, centrdndonos especificamente
en el lugar de compra. Es importante destacar la notable incertidumbre que rodea la relacion entre
la sostenibilidad del producto y el lugar donde se adquiere. Segun el estudio realizado por
Manzuoli (2005), el tipo de establecimiento es un factor influyente en la toma de decisiones de
compra por parte de los consumidores. Esta falta de informacion despierta una motivacion en

nosotros para investigar a fondo este tema.

Como se menciono al describir los objetivos de este estudio de investigacion, el primero
de ellos era conocer las preferencias y comportamientos de los consumidores en relacion con la
compra de alimentos sostenibles. Entonces, como se ha indicado previamente, podemos observar
ciertas similitudes y discrepancias en las preferencias de compra de los consumidores hoy en dia
en comparacion con las conclusiones de estudios anteriores. En este sentido, vamos a examinar
algunos resultados destacados relacionados con estudios previos sobre la idea de la compra de

alimentos en la sociedad.

En primer lugar, del presente estudio se ha concluido que una de las creencias mayoritarias
en la sociedad es que el sabor y la calidad son los aspectos mas determinantes a la hora de elegir
un producto. Pues bien, cabe desatacar la llamativa diferencia respecto de lo que se observo en el
estudio de Katt & Meixner (2020). En concreto, dicho estudio ponia de manifestd que la mayoria
de los consumidores eligen el sabor y la calidad del producto y cualidades relacionadas a la salud.
Como vemos, son preferencias que difieren a las obtenidas en este estudio, ya que la mayoria de
los participantes tras analizar la influencia del precio, sabor, sostenibilidad y calidad del producto
se considera que el precio es el factor mas relevante al comprar frutas y verduras, junto a la cercania
del local. Por otro lado, la sostenibilidad del producto no es un aspecto determinante en la eleccion

del establecimiento.

Ademas, al contrastar los resultados de la investigacion actual con la informacion
recopilada de varios estudios, observamos ciertas coincidencias. En el estudio del Ministerio de

Agricultura, Pesca y Alimentacion (s.f), los espafioles tienden a considerar la ubicacion de la
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tienda, uno de los factores mas importantes. Por lo que la proximidad, la comodidad de precios y
las ofertas de los productos hacen que los consumidores valoren mas los supermercados e
hipermercados a la eleccion de los distintos tipos de tiendas de comercializacion. Segun este
estudio, los supermercados e hipermercados representan el 90% del comercio de alimentos en
Espafia y el resto los representan canales alternativos de distribucion. En nuestros resultados, la
mayoria de los participantes consideran que estos tipos de canales es la opcion mas comun para
comprar alimentos frescos, pero hay una tendencia creciente hacia la compra en mercados
municipales y tiendas especificas que ofrecen productos sostenibles. Sin embargo, la probabilidad
de comprar en supermercados disminuye si la importancia sobre la sostenibilidad del producto,

segun el consumidor, aumenta.

Por otro lado, los sujetos del estudio indican que las tiendas especificas ecologicas, los
mercados locales y los mercados ambulantes tienen una mayor preferencia de compra, si los
consumidores le dan mas importancia a la sostenibilidad del producto. . Lo que difiere con el
estudio de La Informacion (2021), que determina que los mercados locales, debido a sus costes y
su acceso a tiendas, afectan a la decision de compra, a pesar de experimentar un importante
crecimiento debido a la conciencia de los consumidores sobre la importancia de una alimentacion
saludable y sostenible.

En general, estos resultados resaltan la importancia de que los supermercados e
hipermercados adopten medidas para mejorar su enfoque en la sostenibilidad y transmitan de
manera efectiva sus iniciativas sostenibles a los consumidores. Ademas, las tiendas especializadas
en productos orgédnicos y los mercados municipales pueden reforzar la relevancia de implementar
practicas sostenibles en el sector minorista de alimentos y destacarlas de manera efectiva para
satisfacer las demandas y preferencias de los consumidores cada vez mdas conscientes de la
sostenibilidad. Estos hallazgos subrayan la necesidad de un enfoque integral en toda la industria
minorista para promover la sostenibilidad y fomentar una mayor conciencia entre los

consumidores.

Por ultimo, proporcionamos una vision mas precisa del perfil de consumidor que esta mas
inclinado a adoptar practicas sostenibles en sus decisiones de compra, a pesar de ser poco
especifico. El género no parece ser un factor determinante, por lo que tanto hombres y mujeres,
son igual de propensos a darle importancia a la sostenibilidad de los productos. Pero, se ha

observado que la importancia otorgada a la sostenibilidad aumenta a medida que la edad de los
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consumidores incrementa. Por consiguiente, tanto hombres, como mujeres, a medida que

aumentan la edad, asignan una mayor importancia a la sostenibilidad del producto.

5.2 LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Para concluir el estudio, es necesario mencionar las limitaciones que presenta y que deben
considerarse al consultarlo. El estudio llevado a cabo ha arrojado luz sobre las diversas
percepciones de canales de distribucion de alimentos que tiene el consumidor en la actualidad. La
muestra empleada en la investigacion es reducida y no representa completamente a la sociedad
espaiola. Para poder generalizar los resultados de este estudio a toda la poblacidn, seria necesario
contar con una muestra mas amplia y diversa, abarcando diversos grupos demograficos de manera
mas exhaustiva. Ademas, seria beneficioso realizar pruebas en diferentes locales para evaluar si
los resultados pueden extrapolarse a otras categorias de alimentos. Esto permitiria obtener

resultados mas confiables y precisos que puedan ser generalizables.

Por otra parte, dado que el estudio realizado se basa en enfoques cuantitativos, se ha logrado
una interpretacion altamente precisa de los datos recopilados. Sin embargo, la naturaleza
exclusivamente cuantitativa de la investigacion puede haber limitado los resultados al no permitir
una exploracion mas profunda de los aspectos subjetivos y la comprension interna de la mente del

consumidor, caracteristicas propias de los enfoques cualitativos.

Asimismo, en este estudio se ha decidido realizar todas las encuestas de manera online
utilizando el cuestionario especificado. Esta eleccion ha presentado ciertos desafios en la
realizacion del estudio, ya que podria haber sido beneficioso poder entregar el cuestionario en
persona para proporcionar un contexto mas claro a los participantes y resolver posibles dudas que

pudieran surgir. De esta manera, los resultados podrian haber sido aun més confiables.

Estas limitaciones abren la puerta a futuras investigaciones que se enfoquen en analizar
otros aspectos relevantes para comprender las percepciones de los consumidores. Seria relevante
investiga como la ubicacion de compra influye en la percepcion de la sostenibilidad de los
alimentos en diversos grupos demograficos, centrandose en la situacion econémica de las familias.
Estos estudios nos brindarian una comprension mas profunda de las diferencias y similitudes en

las actitudes y comportamientos de consumo sostenible entre distinto segmentos de la poblacion.
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De manera similar, se abre una nueva direccion de investigacion que consiste en el impacto
de la informacion en el punto de venta. Es decir, analizar como la informacion transmitida en el
punto de venta, como etiquetas de certificacion de sostenibilidad o mensajes promocionales,
impacta en la percepcion del consumidor sobre la sostenibilidad de los alimentos. Mediante la
evaluacion de distintos formatos y estrategias de comunicacion, podriamos identificar cuales son
los mas efectivos para transmitir informacidn relevante y persuadir a los consumidores a tomar

decisiones mas sostenibles.

En resumen, para mejorar nuestra comprension de como la ubicacion de compra afecta la
percepcion del consumidor sobre la sostenibilidad de los alimentos, es fundamental superar las
limitaciones mencionadas y explorar nuevas areas de investigacion que aborden la variedad de

factores y contextos que influyen en esta percepcion.
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