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empieza a mediados de los ochen-

ta del siglo pasado, época marcada
por la inexistencia de mercado interno
donde vender los productos. Algunas ini-
ciativas particulares y de asociaciones
permitieron la creaciéon de diversos pun-
tos informales de acopio, caracterizados
por la absorcion de pequeios volimenes
de productos ecoldgicos y por ser centros
de difusién de informacién sobre este ti-
po de produccion. En consecuencia, la
mayor parte de la produccion ecoldgica
estatal se orienté hacia determinados
paises europeos (fundamentalmente
Francia y Alemania) donde, por un lado, el
desarrollo de la agricultura ecoldgica a ni-
vel productivo habia tenido su parangén
en el consumo (existia una valoracion y
reconocimiento de estos productos que

permitian al agricultor obtener unos pre-
cios mas altos que el producto convencio-
nal) y, por otro, los circuitos cortos de co-
mercializacion (predominantes) coexisti-
an con importantes centros de venta, co-
mo cadenas y supermercados especiali-
zados en productos ecolégicos (Alonso et
al., 2000).

Esta situacién de destinar la mayor par-
te de la produccién ecolégica hacia la ex-
portacién se mantiene en gran medida en
la actualidad, aunque estudios y anélisis
de mercado recientes (Sanchez y Etxaniz,
1998; Albardiaz et al., 1998; Cenit et al.,
1998; Gracia et al., 1998; Gonzalez y Co-
bo, 2000; Colombas et al., 2002; Garcia,
2002; Bernabéu et al., 2002; Bernabéu
et al., 2004ay b; Espinar y Garcia, 2004)
muestran un alto potencial de consumo
interno para los productos ecolégicos; sin

embargo, este potencial presenta una se-
rie de frenos que es necesario tener en
cuenta si se quiere canalizar hacia un in-
cremento real. Entre tales factores limi-
tantes destacan la falta de conocimiento
por parte del consumidor de lo que son
los productos ecolégicos y el elevado pre-
cio de los mismos. También se sehala
que la promocidn, relativamente reciente,
de productos naturales, integrales, sin co-
lorantes ni conservantes..., ha creado
confusion entre los consumidores; asi co-
mo que las campafias de promocion ge-
nérica de los productos ecolégicos, orien-
tadas principalmente hacia la diferencia-
cién del producto (mas que a incentivar di-
rectamente el consumo), pueden resultar
un buen instrumento para minimizar este
problema y favorecer el desarrollo del
mercado de estos alimentos.
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Segln los estudios anteriormente cita-
dos, el elevado precio que presentan los
productos ecolégicos (en algunas tiendas
e hipermercados llegan a superar el
200% del precio del producto convencio-
nal) es el otro de los principales obstacu-
los que congelan el crecimiento de la de-
manda (se ha detectado una disposicién
a pagar mas en el intervalo del 10%-30%).
Entre las razones que se arguyen para ex-
plicar altos sobreprecios se encuentran
las siguientes: mayor coste unitario de
produccién, canales de distribucion cos-
tosos (por ineficacia y/o baja demanda
por punto de venta) y caracter especulati-
vo de estos productos (excesivos marge-
nes comerciales de los intermediarios).

Es en este contexto en el que se realiza
el presente trabajo que, tomando como
referencia la ciudad de Granada, trata de
analizar comparativamente el mercado de
productos ecolégicos frescos con los ob-
jetivos de mostrar a los agricultores y a
los consumidores los puntos de venta
existentes en la actualidad, determinar
las caracteristicas que los diferencian y
establecer tanto las limitaciones que pre-
senta la expansion del consumo de estos
productos como las potencialidades de
este mercado para contribuir al desarrollo
de la agricultura ecoldgica.

EL MERCADO DE PRODUCTOS
ECOLOGICOS FRESCOS EN
GRANADA

El estudio de la situacion actual de la ven-
ta de productos ecolégicos frescos en
Granada se plantea en dos partes dife-
renciadas en funcion de los objetivos
marcados: por un lado, se trata de obte-
ner informacién sobre la oportunidad de
mercado que tienen los productos ecolé-
gicos y, por el otro, de las limitaciones y
potencialidades que presenta la expan-
sién de su consumo.

Asi, el proceso de estudio comienza
con la obtencién de informacién sobre los
lugares de venta de estos productos.
Aunque los mas antiguos e importantes
son conocidos por el coordinador del pre-
sente trabajo (Consumo Cuidado, El Enci-
nar, Alcampo e Hipercor), se realiza en es-

ta primera fase un rastreo sobre otros po-
sibles establecimientos, el cual se lleva a
cabo a través de los puntos de venta re-
senados y de productores provinciales
que venden productos ecoldgicos en Gra-
nada, asi como de comprobacion teleféni-
ca e in situ de grandes superficies y su-
permercados, y tiendas diversas (de pro-
ductos de calidad, dietética, herboriste-
rias...). Los resultados de esta blsqueda
muestran que, ademas de los cuatro es-
tablecimientos citados, existen Unica-
mente otros tres mas. Uno de éstos, la
tienda especializada Umbela, tiene ya
consolidada una clientela, aunque ha
rehusado participar en este proyecto de
investigacion. Las otras dos tiendas no
se han considerado en este estudio: una,
porque apenas vende productos frescos y
cuando los vende se abastece de El Enci-
nar (I6gicamente el precio y la variedad ya
estan determinados por esta circunstan-
cia), y la otra, porque acaba de empezar a
vender productos ecolégicos frescos y
aun no tiene consolidada la red de abas-
tecimiento y las condiciones de venta.
Por lo tanto, los establecimientos con-
siderados son cuatro: dos hipermercados
(Hipercor y Alcampo), una tienda especia-
lizada (Consumo Cuidado) y una asocia-
cién de consumidores (El Encinar). En to-
das ellas, una vez contactada la o las per-
sonas responsables de las mismas, se
ha procedido a iniciar la toma de datos,

que se extiende desde la ultima semana
de mayo hasta la primera de agosto, am-
bas inclusive. Para este fin se han elabo-
rado unas plantillas que se rellenan in si-
tu los jueves, viernes o sabados de cada
semana. En esas plantillas se han esta-
blecido una serie de productos “fijos” so-
bre los que se toman una serie de datos.
Estos productos son: cebolla, patata, to-
mate, ajo, pimiento, puerro, zanahoria, ca-
labacin, manzana, naranja, limén, Kiwi,
aguacate y platano. Estos productos se
han tomado a partir de un muestreo pre-
vio que se ha realizado en todos los esta-
blecimientos, eligiendo los existentes en
los puntos de venta que menos variedad
existia (puerro, zanahoria, calabacin,
manzana, naranja, limén, kiwi, aguacate y
platano); ademas, se han incluido otros
productos (tomate, pimiento, patata, ce-
bolla y ajo), al considerar muy probable
gue durante el periodo de toma de mues-
tras (final de primavera y verano) sea co-
mun su presencia en los establecimien-
tos ecolégicos. En algunos productos
también se ha acotado la variedad o el ti-
po, caso de la manzana (tipo golden), la
naranja (de mesa), el tomate (de ensala-
da), la cebolla (babosa y reca), el ajo (mo-
rado y blanco) y el pimiento (de freir tipo
italiano y de asar rojo tipo lamuyo), con el
objetivo de homogeneizar lo mas posible
las muestras de productos ecolégicos y
convencionales a comparar.
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Tales establecimientos se han codifica-
do en la fase de andlisis de la siguiente
manera: H1 (Alcampo), H2 (Hipercor), A1
(EI' Encinar) y T1 (Consumo Cuidado). Y en
ellos se han tomado muestras semana-
les durante 12 semanas de los parame-
tros sefalados a continuacion:

— Numero de especies y variedades de

frutas y hortalizas ecoldgicas.

— Precio de los productos ecoldgicos

frescos

— Precio de los productos convenciona-

les frescos que sean de la misma
especie que los ecoldgicos y que en
cada semana de muestreo se ven-
dan en al menos el 50% de los esta-
blecimientos.

En el caso de El Encinar se da una cir-
cunstancia particular al tratarse de una
asociacion de productores y consumido-
res; asi, las cuotas de los socios interfie-
ren en el precio final del producto, redu-
ciéndolo. Para soslayar esta circunstan-

cia se ha tomado el balance econémico
del ano 2003y se ha calculado el porcen-
taje que representa tal cuota respecto al
volumen de ventas total, arrojando un re-
sultado del 4,04%. Este porcentaje, final-
mente, se ha adicionado al precio obteni-
do en cada toma de muestras para cada
producto, eliminando de esta manera la
distorsion senalada.

El andlisis de la informacidn anterior se
apoya en el programa de estadistica
SPSS 10, el cual va a permitir determinar
la diversidad espacial y temporal de la
oferta de productos ecolégicos frescos
por tipo de establecimiento, y el precio di-
ferencial de venta de los mismos por pro-
ducto (distinguiendo entre ecolégico y
convencional) y tipo de establecimiento.
En las comparaciones analiticas se aplica
el Test de Duncan para un nivel de signifi-
cacion p<0,05; existiendo diferencias sig-
nificativas entre los ndmeros con letras
diferentes.

En una fase posterior, el andlisis ante-
rior se complementa con entrevistas
abiertas semiestructuradas a los respon-
sables de venta de los productos ecol6gi-
cos frescos en los diferentes estableci-
mientos. Los temas clave sobre los que
se va a analizar el discurso obtenido son
los siguientes:

— Origeny razones para vender produc-

tos ecoldgicos.

- Logistica de la oferta de productos

ecoldgicos frescos.

— Importancia econémica actual de la

venta de productos ecolégicos.

— Frenos y limitaciones del consumo

de productos ecolégicos.

— Propuestas para incrementar el consu-

mo y venta de productos ecolégicos.

Las salidas esperadas del andlisis de
estas entrevistas son la profundizacion
en los aspectos que estan constrinendo
el desarrollo de la agricultura ecoldgica
via mercados, y el planteamiento de pro-
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puestas para mejorar la comercializacién
y el consumo de productos ecolégicos.

ANALISIS COMPARADO DE LOS
RESULTADOS

Este apartado se divide en tres subapar-
tados analiticos. En primer lugar, se com-
para la diversidad de productos ecol6gi-
cos frescos ofertados en cada estableci-
miento durante el periodo considerado.
Seguidamente se analiza el precio dife-
rencial de los productos ecolégicos comu-
nes en tales establecimientos, conside-
rando el efecto sobre el mismo de las va-
riables fechas de muestreo, variedades
de productos, formas de presentacién de
los productos (envases) e intermediarios
en el canal comercial. Por ultimo, se pro-
cede a analizar las entrevistas realizadas
a los responsables de la venta de estos
productos en cada uno de los estableci-
mientos.

DIVERSIDAD DE PRODUCTOS
ECOLOGICOS

Los resultados de la diversidad de pro-
ductos y variedades ecolégicas en los es-
tablecimientos considerados muestran,
en general, valores bajos si se compara-
ran con los alimentos convencionales
frescos (frutas y hortalizas) existentes.
Como se puede observar en el cuadro
n° 1 el mayor nimero medio de productos
ecolégicos se da en T1 (cerca de 26), no

ESTABLECIMIENTO

PRODUCTO

VARIEDAD

H1 12 7,75a

8,75a

H2 12 10,17a

11,08a

Al 12 25,42b

28b

T 12 25,92b

31,83¢

Al G H1

G H2 G |1

existiendo diferencias significativas con
A1, aunque si con H1 y H2, que apenas
llegan a tener 8 y 10 productos ecol6gi-
cos a la semana de media.

En cuanto a la variedad media, esto
es, la suma del nimero de productos
mas sus variedades, distinguibles por
sus caracteristicas diferenciales usual-
mente no sustitutivas (péngase a modo
de ejemplo las variedades de manzana
“golden” y “starking”, o la naranja de me-
say la de zumo), de nuevo en T1 se da el
mayor valor (alrededor de 32) significati-
vamente diferente del resto. En el extre-
mo opuesto se encuentra H1, donde la
variedad media semanal no llega a 9, no

difiriendo de forma significativa con H2
(alrededor de 11).

En el grafico n° 1 se presenta el nime-
ro de productos ecolégicos ofertados en
los establecimientos en cada una de las
doce semanas consideradas. Es de des-
tacar que durante la mayor parte del tiem-
po T1 tiene mas productos para vender,
aunque en las dltimas tres semanas este
establecimiento se ve superado por Al;
circunstancia probablemente debida a la
mayor actividad comercial de este Ultimo
en los inicios del verano. Desde el punto
de vista temporal, la circunstancia contra-
ria ocurre entre los dos hipermercados;
asi, en H2 existe un mayor nimero de pro-
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PRODUCTOS A1-ECO H1-ECO H1-CON H2-ECO H2-CON T1-ECO
AGUACATE 2,452 - 2,92a 6,20c 4,37b 2,942
CALABACIN 1,76b 2,32¢c 1,30a 3,90d 1,32a 1,81b
CEBOLLA 1,62¢ 1,91d 0,98a 6,15e 0,91a 1,27b
KIWI 3,45b 3,50b 2,66a 7,16¢ 3,60b 3,80b
LIMON 0,782 1,86¢ 0,89a 4,90d 1,27b 0,87¢
MANZANA 2,57b 2,60b 1,61a 5,71c 2,45b 2,76b
NARANJA 0,907 2,00c 1,290 4,90d 1,98¢ 0,96a
PIMIENTO 2,832 - 2,75a 7,31b 2,65a 3,24a
PLATANO 2,29¢c - 1,61a 3,20d 1,87b 2,35¢c
PUERRO 2,19a 3,62¢c 2,81b - 2,55ab 2,50ab
TOMATE 1,71b 2,94d 1,63a 6,16e 1,72b 1,94¢c
ZANAHORIA 1,690 1,91c 1,20a 4,9d 1,10a 1,97¢

ductos ecoldgicos durante todo el perio-
do, excepto durante las dos primeras se-
manas.

De manera analoga, en el grafico n° 2
se presenta la variedad de productos eco-

I6gicos ofertada en los establecimientos
durante las doce semanas, ocurriendo cir-
cunstancias similares al caso del nimero
de productos anteriormente analizado. La
Unica diferencia resenable seria que en

T1 se da la mayor variedad durante todo
el periodo considerado, excepto en las
dos Ultimas semanas, haciendo que en
este caso si sea significativamente dife-
rente respecto al resto el mayor valor me-
dio obtenido.

ANALISIS DE LOS PRECIOS

Los resultados de la comparacién de me-
dias de los precios de los productos con-
siderados (euros/kg) por tipo de estable-
cimiento se muestran en el cuadro n° 2.
Se han excluido del analisis tres produc-
tos por las siguientes causas: en el caso
del ajo, debido a la no existencia de este
producto certificado como ecolégico en
H1 y H2 durante todo el periodo conside-
rado; la patata ecolégica no se ha oferta-
do en H2 y tan s6lo durante una semana
en H1,y el pimiento de freir ecolégico no
se ha ofertado en H1 y sélo en dos oca-
siones en H2.

En cuanto al resto de productos, con
la aclaracion de que el pimiento que apa-
rece en la tabla es el de asar, se puede
decir que, a nivel general, los precios
mas econémicos se han registrado en
los productos convencionales de H1,
aunque en algunos productos no han
existido diferencias significativas con
los ecolégicos de A1y T1 o con los con-
vencionales de H2. Es de destacar que
en todos los casos, los precios mas ca-
ros han correspondido a los productos
ecoldgicos de H2.

El precio més bajo del aguacate corres-
ponde al ecolégico de A1l (2,45
euros/kg), aunque no existen diferencias
significativas con el convencional de H1y
el ecolégico de T1. Los precios interme-
dio y mayor se registran en H2 (ambos
con diferencias notables con el resto), pa-
ra el convencional y ecolégico, respectiva-
mente. En este Ultimo caso, los 6,2 eu-
ros/kg suponen un precio de un 153%
mas alto que el de la media del aguacate
ecoldgico de Al.

En el caso del calabacin, los precios
medios menores se han producido en el
convencional de los dos hipermercados,
seguidos por los del ecolégico en A1y T1
(entre un 35% y un 40% mas caros). De

[

Distribucion y Consumo 69

ENERO-FEBRERO 2006



Caracterizacion del mercado de productos ecologicos frescos

nuevo el precio maximo se registra en el
calabacin ecolégico de H2; la diferencia
entre este precio (3,9 euros/kg) y el méas
barato (1,3 euros/kg en H1) supone un
sobreprecio del 200%.

El comportamiento de la cebolla guar-
da una cierta similitud con el anterior; los
menores valores se vuelven a dar en la
convencional de los hipermercados, exis-
tiendo en este caso también diferencias
significativas entre el precio de la cebolla
ecolégica en T1 y en Al. El precio mas
elevado se produce en H2 (cebolla ecolé-
gica), siendo la diferencia con respecto al
mas barato, la convencional en este mis-
mo establecimiento, de alrededor del
575%. Como curiosidad es de destacar la
ausencia de variacién en el precio de la
cebolla ecoldgica en los dos hipermerca-
dos durante el periodo considerado.

El precio del kiwi se halla agrupado en
tres bloques que presentan diferencias
significativas entre ellos: el mas barato
(el convencional de H1), el intermedio (el
ecolégico en A1, H1 y T4, y el convencio-
nal de H2) y el mas caro (el ecolégico en
H2). Las diferencias entre los precios
mas alto y mas bajo llegan a alcanzar cer-
ca del 170%.

El limén, al igual que el aguacate, pre-
senta valores medios del precio mas ba-
jos en Al y T1 (ecolégico), y H1 (conven-
cional); y mas alto, como el resto de los

productos hasta ahora analizados, en H2
(ecoldgico). Las diferencias entre ambos
valores, esto es, entre este ultimo y el li-
moén ecoldgico de A1, son muy elevadas,
acercandose al 530%.

El comportamiento del precio de la
manzana es muy similar al del kiwi; se ha-
lla agrupado en tres bloques que presen-
tan diferencias significativas entre ellos:
el mas barato (el convencional de H1), el
intermedio (el ecolégico en A1, H1yT1,y
el convencional de H2) y el mas caro (el
ecolégico en H2). Las diferencias entre
los precios mas alto y mas bajo son su-
periores al 278%.

En el caso de la naranja, el precio mas
bajo se encuentra en los establecimien-
tos que sélo venden frutas y verduras
ecoldgicas (Aly T1), seguido del precio de
la naranja convencional de H1. El tercer
grupo lo integra H2 (con naranja conven-
cional) y H1 (con naranja ecolégica); re-
gistrandose el mayor precio en la naranja
ecolégica de H2, y cuya diferencia con el
precio mas bajo (A1) ronda el 445%.

El precio medio del pimiento (de asar)
s6lo presenta diferencias significativas
entre dos grupos (no se ha ofertado este
producto en su forma ecoldgica en H1):
un primer grupo con el precio mas bajo,
integrado por A1y T1 (ambos con produc-
to ecolégico), y H1 y H2 (con pimiento
convencional), y un segundo grupo forma-

do en solitario por H2 (pimiento ecoldgi-
co). En este caso las diferencias entre el
precio mas bajo y mas alto alcanzan el
175%.

El platano ecolégico, al igual que el
aguacate y el pimiento de asar, no se ha
vendido en H1 en el periodo considerado.
El menor precio medio se ha producido en
H1 (convencional), con diferencias signifi-
cativas con el resto. De nuevo se registra
en H2 (platano ecoldgico) el mayor precio,
cuya diferencia con el anterior supone
cerca del 112%.

En el caso del puerro, el menor precio
se da en A1l (ecoldgico), existiendo un gru-
po de transicién formado por H2 (conven-
cional) y T1 (ecolégico), que presenta
comportamientos comunes a aquél y al
precio del puerro convencional en H1. El
mayor precio se da en H1 (ecolégico),
aunque es preciso apuntar que no se ha
ofertado puerro ecoldgico en H2. La dife-
rencia entre el precio mas alto y mas bajo
es la menor de todos los productos consi-
derados; no obstante, llega a superar el
60%.

En el caso del tomate las diferencias
entre el menor precio en H1 (convencio-
nal) y el siguiente grupo formado por Al
(ecolégico) y H2 (convencional) son muy
pequenas, aunque significativas. EI ma-
yor precio de nuevo se registra en el to-
mate ecoldgico de H2, siendo su diferen-
cia porcentual respecto al menor valor de
mas del 302%.

El menor precio medio de la zanahoria
se registra en H1 y H2 (convencional), se-
guido del precio de la zanahoria ecolégica
en Al. El mayor precio de nuevo corres-
ponde a la zanahoria ecolégica en H2, su-
poniendo mas del 345% respecto al de
este producto convencional en el mismo
establecimiento.

Dado que el habito de compra de los
consumidores cada vez esta mas dirigido
hacia los hipermercados, resulta intere-
sante profundizar en las diferencias que
pueden percibir aquéllos entre los precios
de los productos ecolégicos y convencio-
nales en estos establecimientos. Asi, co-
mo se puede observar en el cuadro n°® 3,
en H1 la diferencia absoluta oscila entre
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los 0,71 euros/kg de varios productos y
los 1,41 euros/kg del tomate; en térmi-
nos relativos varia entre el 25,3% del pue-
rro y el 109% de la manzana. En el caso
de H2 las diferencias son ain mas pro-
nunciadas: oscilan en valor absoluto en-
tre 1,33 euros/kg del platano y 5,24 eu-
ros/kg de la cebolla, y entre el 41,9% del
aguacate y el 575,8% de la cebolla, por lo
que a sobreprecio relativo se refiere. Si
se tiene en cuenta que, segun los estu-
dios anteriormente senalados, el margen
de sobreprecio que los consumidores es-
tén dispuestos a pagar por los productos
ecolégicos se encuentra en el intervalo
del 10 al 30%, es evidente que los pre-
cios existentes en los hipermercados
analizados suponen un notable limitante
para el desarrollo del consumo de estos
productos, al encontrarse la mayoria de
ellos muy por encima de ese intervalo.

Por otro lado, una vez realizado el anali-
sis especifico producto por producto, es
necesario analizar comparativamente los
precios de los productos considerados en
su conjunto por tipo de establecimiento
(distinguiendo entre ecolégico y conven-
cional); de esta manera es posible esta-
blecer una gradacién sobre los mismos.
Para ello se ha procedido, en primer lugar,
a eliminar aquellos productos que no se
han ofertado en todos los establecimien-
tos, con el objetivo de evitar las distorsio-
nes procedentes de los diferentes pre-
cios que tienen los productos entre si.
Los productos resultantes de esta selec-
cién son los siguientes: calabacin, cebo-
lla, kiwi, limén, manzana, naranja, tomate
y zanahoria. Con los precios medios de
estos productos obtenidos con anteriori-
dad se ha procedido, en segundo lugar, a
realizar un analisis de la varianza (ANO-
VA), cuyo resultado muestra la existencia
de diferencias significativas entre grupos
(p<0,05).

La aplicacion del Test de Duncan ha
permitido establecer los grupos homogé-
neos, tal y como se muestra en el cuadro
n°® 4, donde se puede observar que el pre-
cio medio conjunto mas bajo (1,42 eu-
ros/kg) se da en los productos convencio-
nales ofertados en H1. Existe un subgru-

H1 H2
PRODUCTOS EUROS EUROS %
AGUACATE — 1,83 41,9
CALABACIN 1,02 78,5 2,58 195,5
CEBOLLA 0,93 94,9 5,24 575,8
KIw 0,84 31,6 3,56 98,9
LIMON 0,97 109,0 3,63 285,8
MANZANA 1,09 72,2 3,26 133,1
NARANJA 0,71 55,0 2,92 147,5
PIMIENTO = 4,66 175,8
PLATANO — 1,33 71,1
PUERRO 0,71 25,3 — —
TOMATE 1,41 92,2 4,44 258,1
ZANAHORIA 0,71 59,2 38 345,5

TIPOPRO PRECIO MEDIO (EUROS/KG) DIFERENCIA (%)
H1-CON 1,42a -
H2-CON 1,79ab 26,1
A1-ECO 1,79ab 26,1
T1-ECO 1,92ab 35,2
H1-ECO 2,38b 67,6
H2-ECO 5,47¢c 285,2

po formado por los productos convencio-
nales de H2 y los ecolégicos de A1y T1,
que no presenta diferencias significativas
precisas con el primer y segundo grupo
(al tener sus precios una varianza solapa-
da con ambos), oscilando la diferencia
porcentual de sus precios medios entre
el 26,1% y el 35,2%, respecto al primer
grupo. En el segundo grupo se encuen-
tran los productos ecolégicos vendidos
en H1, cuyo sobreprecio medio respecto
a los ecolégicos del mismo estableci-
miento es algo superior al 67%. Por Ulti-
mo, a una notable distancia del resto, se
encuentran los productos ecolégicos ofer-

tados en H2, cuya diferencia de precios
respecto a los productos convencionales
vendidos en H1 supera el 285%.

ANALISIS DE LAS ENTREVISTAS:
ASPECTOS CUALITATIVOS

Como se seiala en el apartado metodold-
gico, se han realizado entrevistas en base
a una serie de cuestiones a los responsa-
bles de la venta de productos ecoldgicos
frescos de cada uno de los estableci-
mientos considerados. Estas cuestiones
se han agrupado en dos bloques temati-
cos para su andlisis: el primero engloba
las cuestiones sobre el origen, logistica e
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importancia de la venta de los productos
ecolégicos frescos en cada estableci-
miento, y el segundo incide sobre las limi-
taciones que actualmente tiene el merca-
do de estos productos y las propuestas
para solventar tales limitaciones. La no-
menclatura, es decir, los cédigos emplea-
dos para expresar las opiniones de los
entrevistados son los mismos que los uti-
lizados en las fases precedentes de esta
investigacion.

Con respecto al primer bloque, el ori-
gen de la venta de estos productos en ta-
les establecimientos es diverso: los mas
recientes son H1y H2 (entre 3 y 4 anos),
seguidos de T1 (5 anos) y A1, que lleva
mas de 11 ainos (desde octubre de
1993). Las razones esgrimidas en las en-
trevistas para el inicio de esta actividad
muestran diferencias: por un lado, H1 y
H2 manifiestan la oportunidad de merca-
do que pueden suponer estos productos
en el futuro, recalcando H2 en mayor me-
dida el caracter de calidad de los mis-
mos. Por razones similares entre si, aun-
que diferentes a las anteriores, inician es-
ta actividad en A1y T4, donde se destaca
como denominador comun el “consumo
responsable” (favorecer la produccion lo-
cal, reducir los intermediarios, contribuir
al desarrollo de las empresas de caracter
asociativo...). Sin embargo, mientras que
para T1 este es el eje principal sobre el
gue se asienta su motivacion para iniciar
esta actividad, para Al las razones origi-
narias descansan mayoritariamente so-
bre la base del consumo relacionado con
la salud y la preservacion del ambiente.

La oferta de productos ecolégicos fres-
cos en H1y H2 les llega a los responsa-
bles de esta seccién de forma informati-
zada a través de su Plataforma Comercial
(centralizada en Madrid) de acopio y dis-
tribucion respectiva; es decir, son otras
las personas encargadas de contactar
con productores ecolégicos (con capaci-
dad para manipular y envasar productos
frescos) y de establecer las condiciones
contractuales con los mismos. Los res-
ponsables de los productos ecolégicos
frescos en los hipermercados se limitan,
por tanto, a hacer los pedidos con la pe-

riodicidad que estiman oportuna en fun-
cion de las ventas, estando condiciona-
dos por la existencia de tales productos y
por el precio previamente establecido en
“origen” (Plataforma central). Esta pudie-
ra ser una de las razones que explican
tanto la menor variedad existente, ya que
la mayor parte de estos productos es de-
mandada por aquellos centros de la red
que tienen ya un cierto nivel de ventas
consolidado, como el elevado sobrepre-
cio que presentan los mismos con res-
pecto a sus homdlogos convencionales.
En este sentido, H1 y H2 senalan que el
consumo de productos ecolégicos fres-
cos en sus establecimientos de Granada
es practicamente inexistente, llegando a
precisar H1 que incluso esta operando
con pérdidas econdémicas, dado que mu-
chos de estos productos no se llegan a
vender.

Por el contrario, en el caso de A1y T1
son las personas responsables de las
ventas también las encargadas del abas-
tecimiento: contactar con productores,
agroindustrias y distribuidores para orga-
nizar la logistica de las ventas. Aunque
ello les permite mantener una oferta rela-
tivamente variada de productos ecologi-
cos frescos, la inexistencia de canales de
distribucién eficientes les limita la fre-
cuencia de acopio. Asi, en general los pro-

veedores de estos productos les abaste-
cen tan sélo una vez por semana. Eviden-
temente, este hecho esté determinado
por la cantidad de producto demandado,
aun pequeno en cada establecimiento.
No obstante, desde principios de octubre
de este ano, se ha establecido una aso-
ciacion (no formal) entre A1, T1 y otra
tienda especializada (la que decliné parti-
cipar en esta investigacion, como se se-
fal6é en el apartado metodolégico), para
el abastecimiento conjunto desde varios
distribuidores lejanos, que esta permi-
tiendo mejorar este aspecto, tanto desde
el punto de vista econémico como en
cuanto a la variedad y calidad de las fru-
tas y hortalizas frescas ofertadas. En
cualquier caso, en este Ultimo sentido es
necesario remarcar una diferencia nota-
ble con los hipermercados: A1y T1 tienen
algunos proveedores que a su vez son
agricultores, dandose en numerosas oca-
siones la circunstancia de que en un mis-
mo dia se recoge y vende el producto eco-
I6gico, y, por tanto, logrando un nivel de
frescura dificilmente superable. En rela-
cién con la importancia econémica de la
venta de productos ecoldgicos frescos en
A1y T1, ambos apuntan que representan
la parte mas importante de las ventas to-
tales anuales, oscilando entre el 70% y el
80% de las mismas. Ello guarda relacién,
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como sefnala A1, con que “muchos con-
sumidores, preocupados por aspectos de
salud, asocian producto ecoldgico a pro-
ducto fresco sin quimicos, con sabor...,
adquiriendo productos elaborados en me-
nor medida”; aunque también puede ser
debido al precio diferencial con el produc-
to convencional. En efecto, T1 argumenta
que mientras en los productos frescos la
diferencia de precio ecolégico-convencio-
nal es pequena (pudiendo ser incluso fa-
vorable al primero), la diferencia de pre-
cios en los productos elaborados es, en
general, mayor.

Por otro lado, el segundo bloque de
cuestiones persigue aclarar las limitacio-
nes del consumo de productos ecol6gi-
cos frescos, asi como que los entrevista-
dos planteen las propuestas tendentes a
superar tales limitaciones.

En este tema todos los establecimien-
tos coinciden en senalar como principal li-
mitacion el sobreprecio de los productos
ecolégicos frescos respecto a sus homé-
logos convencionales, cuyo diferencial ya
viene determinado en numerosas ocasio-
nes desde el origen. Pero esto no siem-
pre es asi, ya que, como matizan A1y T1,
el establecimiento de contacto directo
con productores (imposible en el caso de
los hipermercados), eliminando interme-
diarios, permite reducir tal sobreprecio;

de hecho, “en algunas ocasiones este so-
breprecio no se da (este hecho se ha po-
dido constatar en el apartado anterior) y,
sin embargo, la gente sigue argumentan-
dolo para no comprarlo o llevarse menos
cantidad” (A1); en este sentido T1 mani-
fiesta que “la gente parece que tiene asu-
mido interiormente que el producto ecolé-
gico es mucho mas caro y es dificil cam-
biar esa idea preconcebida”. En cualquier
caso, la razén mas importante que, tam-
bién senalada por todos los estableci-
mientos, ocasiona ese diferencial de pre-
cio se encuentra en la escasez de centros
de acopio, manipulacion y distribucion efi-
caces para los productos ecoldgicos fres-
cos en Espana. La propuesta que emana
de esta circunstancia, compartida de nue-
vo por todos los establecimientos, es la
necesidad de crear este tipo de centros
desde el sector privado, que permita cu-
brir regularmente y con precios competiti-
vos la incipiente demanda interna de es-
tos productos, contribuyendo al desarro-
llo de este mercado. No obstante, T1y H1
son conscientes del atractivo que ejerce
para estas estructuras comerciales el
creciente mercado de los paises del cen-
tro y norte de Europa, suponiendo una li-
mitacion adicional para el desarrollo del
mercado interno.

La otra gran limitacién que senalan los

entrevistados es la falta de conocimiento
por parte de los consumidores de qué es
un producto ecoldgico; como senala H2,
“la gente no sabe qué son los productos
ecoldgicos, y cuando preguntan hay que
pasarse un rato explicandoselo”. Para
solventar esta circunstancia lo que plan-
tean es que las instituciones publicas
asuman la tarea de informar al consumi-
dor, realizando campanas publicitarias
con ese fin.

El tercer y ultimo limitante manifesta-
do, también por todos los entrevistados,
aunque de menor importancia que los an-
teriores, se refiere a menor calidad “vi-
sual” (menor calibre, presencia de man-
chas, hortalizas de hoja mustias...) que
en algunas ocasiones presentan los pro-
ductos ecolégicos. En la mayoria de las
ocasiones estos defectos estan relacio-
nados, de nuevo, con la reducida oferta
existente y/o las deficientes redes de dis-
tribucion internas; asi, en la medida que
se mejoren estos dos factores, se solven-
taran los problemas derivados de los mis-
mos. En otras ocasiones la supuesta me-
nor calidad se refiere a la presentacion de
productos no homogéneos, de menor cali-
bre..., pero esta cuestion es muy relativa,
como comenta A1, mencionando el ejem-
plo del tomate corazén de toro: “es una
variedad tradicional, antigua, que la culti-
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van algunos horticultores...; son tomates
que aguantan poco, de distinto tamano y
tono..., algunos vienen con manchas...; y
a pesar de que son mas caros que otras
variedades, son los que menos duran en
las cajas...; los consumidores saben que
es un tomate exquisito, con mucho sa-
bor”. Para eliminar suspicacias y malen-
tendidos con respecto a esta cuestion,
como senala T4, “lo mejor es probar las
cosas...; en este establecimiento entra
gente que no tiene ni idea de lo que son
los productos ecolégicos, pero las perso-
nas que prueban, sobre todo las frutas y
las hortalizas de fruto, repiten”.

CONCLUSION
El mercado de productos ecolégicos en
Espana, tal y como senalan los estudios
mas recientes, es aun incipiente, no es-
capandose de esta circunstancia el caso
de Granada, que pudiera servir de ejem-
plo de lo que ocurre en otras muchas ciu-
dades espanolas. A lo largo de este estu-
dio se ha podido constatar, en primer lu-
gar, la escasez de puntos de venta de pro-
ductos ecolégicos frescos, asi como la
pequena variedad de los mismos que, en
general, se oferta en los establecimien-
tos considerados, aunque ésta es sensi-
blemente superior en A1y, sobre todo, en
T4, respecto a los dos hipermercados.
Por otro lado, el andlisis individualizado
por producto muestra que en todos los
casos el precio del ecoldgico vendido en
H2 es significativamente mayor que en el
resto, con la excepcion del puerro ecoldgi-
co (no se vende en H2). Sin embargo, res-
pecto a los precios mas baratos que difie-
ren de forma significativa del resto, los re-
sultados varian considerablemente: cua-
tro productos convencionales (kiwi, man-
zana, platano y tomate) son los mas bara-
tos en H1; tres productos convencionales
(calabacin, cebolla y zanahoria) al mismo
nivel en H1 y H2; dos productos ecol4gi-
cos y convencionales (aguacate y limén)
al mismo nivel en H1 (convencional), A1y
T1; un producto ecolégico (puerro) en Al;
un producto ecolégico (naranja) en Aly
T4, y un producto (pimiento) en todos los
establecimientos por igual. Por tanto, co-

mo se ha podido constatar, los precios de
los productos ecolégicos no siempre son
los mas elevados.

También se ha detectado en el andlisis
particularizado para el caso de los hiper-
mercados que los precios de los produc-
tos ecolégicos frescos existentes son ex-
cesivamente altos, tanto en términos ab-
solutos como relativos. Ello hace que el
factor precio se configure como un limi-
tante de primera magnitud en la expan-
sion del consumo de estos productos en
tales establecimientos.

El andlisis conjunto de los productos
gue se han ofertado en todos los estable-
cimientos (calabacin, cebolla, kiwi, limén,
manzana, naranja, tomate y zanahoria)
muestra que, aunque el precio medio con-
junto mas bajo se da en los productos
convencionales ofertados en H1, existe
un subgrupo formado por los productos
convencionales de H2 y los ecoldgicos de
A1y T1, que no presenta diferencias sig-
nificativas precisas con el primery segun-
do grupo (los productos ecoldgicos vendi-
dos en H1); repitiéndose la circunstancia
de que el precio conjunto mas elevado,
con una diferencia muy grande, se regis-
tra en los productos ecolégicos vendidos
en H2.

Con respecto al andlisis cualitativo se
destacan una serie de consideraciones.
Por un lado, el hecho de que se haya se-
nalado el sobreprecio de los productos
ecolégicos y la ignorancia existente sobre
los mismos entre los consumidores como
los principales factores limitantes del
desarrollo del mercado de productos eco-
|6gicos frescos en Granada. No obstante,
es necesario precisar que mientras que
el desconocimiento de estos productos
es senalado por todos los establecimien-
tos, el sobreprecio de los mismos es ma-
tizado, tanto por los resultados obtenidos
como por Al y T1, quienes sehnalan que,
en numerosas ocasiones, se trata de una
idea preconcebida que tienen los consu-
midores que se acercan a estos estable-
cimientos. En efecto, como se acaba de
mostrar, hay productos ecolégicos en Aly
T1 que presentan precios similares a sus
homélogos convencionales en los hiper-
mercados, llegando en algunos casos a
ser incluso més baratos.

Un tercer factor, relacionado con los an-
teriores, que constrife la expansion del
mercado de productos ecoldgicos frescos
en Granada es la escasez de empresas
de acopio y distribucion de estos produc-
tos. Ello provoca que la variedad de pro-
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ductos ofertados sea baja y se incremen-
ten sus precios. Sin embargo, las circuns-
tancias operativas son diferentes en el
caso de los hipermercados y los otros
dos establecimientos.

En el primer caso, el acopio de produc-
tos ecoldgicos se produce en una plata-
forma centralizada y se distribuye por los
canales convencionales existentes, por lo
que la diversidad y el precio estdn mas in-
fluidos por lo que cada centro de venta
estima que puede vender y por el margen
comercial aplicado, respectivamente. Por
tanto, la politica interna de venta de estos
hipermercados puede ejercer una impor-
tante influencia en el desarrollo de este
mercado.

En el segundo caso, la escasez y leja-
nia de empresas de acopio y distribucion
de productos ecolégicos frescos esta,
tanto limitando la diversidad de produc-
tos como incrementando el precio (debi-
do al transporte no regular) de aquellos
que no existen en la zona, bien durante
determinados periodos a lo largo del ano,
o bien porque no se cultivan de forma
ecoldgica. Por ello, en este caso es la
creacion de tales empresas de distribu-
¢ion, unido inexorablemente al incremen-
to de establecimientos que vendan estos
productos, lo que puede impulsar en ma-
yor medida la expansién de su consumo.

Por dltimo, resaltar que todos los entre-
vistados coinciden en senalar la necesi-
dad de realizar esfuerzos desde el ambito
publico, para informar mediante campa-
nas publicitarias a los consumidores so-
bre este tipo de productos. Esto esta en
consonancia con los estudios citados an-
teriormente, los cuales consideran que
estas acciones informativas servirian de
catalizadores en el desarrollo de este
sector, tanto desde el punto de vista de la
produccion como de la comercializacion y
venta. Y, por tanto, se estaria contribuyen-
do a la creacién de nuevas actividades
econdémicas relacionadas en gran medida
con el desarrollo rural. M
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